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Vljudnostne strategije v španščini in ruščini na primeru spletnih kozmetičnih oglasov 
Pričujoča magistrska naloga se osredotoča na koncept vljudnosti s pragmatičnega zornega kota. 
Na podlagi pragmatičnih teorij, kot so teorija govornih dejanj Austina in Searla, Griceove 
maksime, Leechevo načelo vljudnosti ter koncept podobe Brownove in Levinsona, 
opredeljujemo vljudnost. Gre za princip, s katerim se nadzoruje človeško sporazumevanje in 
stremi k doseganju ravnovesja ter ohranitve stika med govorcem in sogovorcem. Ker naj bi bila 
primarna želja govorcev v sporazumevanju iskati ravnotežje in zaščititi tako svojo podobo kot 
podobo sogovornika, so jezikoslovci v pogovoru prepoznali vljudnostne strategije, ki 
omogočajo, da se določena govorna dejanja, ki ogrožajo podobo soudeleženca, jezikovno 
omilijo.  
V magistrski nalogi se osredotočamo na vljudnostne strategije, ki se uporabljajo v spletnih 
oglasih, in sicer nas zanima, na kakšne načine oglaševalec lahko prepriča potencialnega kupca 
v nakup izdelka. Največ pozornosti pri tem posvečamo španskemu in ruskemu ogovornemu 
sistemu, saj nas posebej zanima ogovorna strategija v teh dveh jezikovnih sistemih, ki je pri 
oglasih glede na ciljno skupino najbolj opazna. S pomočjo sopostavitvene analize primerjamo 
20 oglasov multinacionalih kozmetičnih podjetij v španščini in ruščini. V analizo vključimo 
ciljne skupine, vrsto govornega dejanja, vljudnostne strategije ter jezikovna sredstva (glagolski 
naklon, nedoločnik/deležnik/deležje, besedje, angleško besedje), ki imajo v oglasih prav tako 
bistveno vlogo pri vzpostavljanju in zagotavljanju stika. 
Ključne besede: vljudnostne strategije, španščina, ruščina, spletni kozmetični oglasi, 














Politeness Strategies in Spanish and Russian: Internet Cosmetic Advertisements  
The Master's thesis focuses on the concept of politeness from a pragmatic perspective. Based 
on pragmatist theories, such as Austin and Searle's speech acts theory, Grice's maxims, Leech's 
principle of politeness and Brown and Levinson's concept of images, we define politeness. It is 
a principle that controls human communication and strives to strike a balance and maintain 
contact between the speaker and the interlocutor. Since the speaker’s primary desire is to seek 
balance and protect both their image and the image of the interlocutor, the linguists identified 
the politeness strategies in speech, which allow certain acts that threaten the participant's image 
to be linguistically mitigated.  
In the thesis, we focus on politeness strategies used in online advertisements, and we are 
interested in how an advertiser can persuade a potential buyer to buy a product. Most attention 
is paid to the Spanish and Russian address systems, as this is the most visible strategy 
concerning the target audience. Twenty advertisements of multinational cosmetics companies 
are analyzed and compared. In addition to politeness strategies and speech acts, language tools 
and the number of word classes from advertisements are included in the analysis. The latter also 
plays an essential role in establishing and maintaining contact. 
Key words: politeness strategies, Spanish, Russian, Internet cosmetic adverstisements, 
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S tehnologizacijo naše družbe ima internet kot najhitreje rastoči medij vedno vplivnejšo vlogo. 
Tradicionalnemu oglaševanju v tisku, na televiziji in na radiu se je pridružil še splet. Oglasi 
niso več niti krajevno niti časovno omejeni, hkrati pa so ciljne skupine toliko širše, saj lahko na 
določeno spletno stran po tem ali onem naključju zaide vsak. 
Dandanes prav kozmetična podjetja, katerih oglase zasledimo na vsakem koraku, tudi 
spletnemu oglaševanju namenijo vedno več finančnih sredstev. S spletnim oglasom želijo 
doseči čimprejšnji učinek: posredno prepričati naslovnika, da nek izdelek potrebuje, pri čemer 
gre za govorno dejanje, ki praviloma vsebuje vljudnostne strategije.  
 
V magistrski nalogi se osredotočamo na analizo izbranih oglaševalskih besedil v skladu z 
jezikovnopragmatičnim konceptom vljudnosti. Poudarek je na primerjavi obeh jezikovnih 
sistemov – španskega in ruskega. Naš cilj je najti tako sporočanjske podobnosti kot tudi razlike 
v španskih in ruskih oglasih enakih izdelkov, ki pa so namenjeni različnim trgom. Za dodatno 
primerjavo je ponekod dodan oglas tudi v angleščini – namenjen ameriškemu trgu.  
 
Cilj pričujoče magistrske naloge je odgovoriti na naslednja delovna vprašanja: 
1. Kako je vljudnost opredeljena v španskem in ruskem jezikoslovju znotraj jezikoslovne 
pragmatike (Haverkate, Fuentes Rodríguez, Bergelson, Telminov)?  
2. Pod katera govorna dejanja spadajo oglasi in zakaj? 
3. Katere so značilnosti spletnih oglasov? 
4. S katerimi jezikoslovnimi sredstvi se vljudnost odraža v španskih in ruskih oglasih? 
5. Kakšna je funkcija ogovornih sistemov (vikanja in tikanja) v španščini in ruščini? 
 
Cilj raziskave je potrditi ali ovreči naslednje hipoteze: 
1. V ruskih spletnih oglasih so uporabljene drugačne vljudnostne strategije kot v španskih. 
2. V španščini bo v spletnih oglaševalskih besedilih pogosteje uporabljeno tikanje kot v ruščini. 
3. Število angleških besed in kalkov iz angleščine je v spletnih oglaševalskih besedilih 
multinacionalnih podjetij, katerih lastniki so večinoma angleško govoreči, v španščini podobno 





2. TEORETIČNE OSNOVE PRAGMATIKE ZA RAZUMEVANJE KONCEPTA 
VLJUDNOSTI 
Dana magistrska naloga se osredotoča na koncept vljudnosti s pragmatičnega zornega kota. V 
tem poglavju obravnavamo govorna dejanja Johna Austina in Johna Searla, govorne maksime 
Paula Grica, vljudnostno načelo Geoffreyja Leecha, koncept podobe Penelope Brown in 
Stephena Levinsona. Zadnje poglavje (2.6) pa se posveča oglasom kot specifičnim govornim 
dejanjem. 
 
2.1 Govorna dejanja 
 
V tem podpoglavju se osredotočamo na teorijo govornih dejanj, ki sta jih razvila filozofa John 
Austin in John Searle, s čimer sta spodbudila interes k razmišljanju o govornih dejanjih v 
različnih jezikih in kulturah ter medkulturnih interakcijah. 
 
Teorija govornih dejanj se začne oblikovati iz domneve številnih filozofov, da »lahko trditev 
opiše stanje stvari […] in da mora to napraviti bodisi resnično bodisi neresnično« (Austin 1990: 
13). Vendar poleg trditev obstajajo tudi drugi načini izražanja, kot so vprašanja, vzkliki, želje, 
itd., ki pa jih ni mogoče opisati z vidika resničnosti oz. neresničnosti. Austin na podlagi 
omenjene domneve ugotovi, da »izreči stavek ni opisati, da napravim to, kar bi bilo treba reči, 
[…] niti ni trditi, da to napravim: pač pa je to napraviti« (prav tam: 17). Eden izmed Austinovih 
primerov (1) je , ko ob kljunu ladje razbijejo steklenico in izrečejo (prav tam):  
 
(1) slvn. To ladjo imenujem Kraljica Elizabeta.  
 
Pri tem Austin pojasni, da je imenovati ladjo v ustreznih okoliščinah enako izreči besede 
imenujem in ime ladje, kar pa ni ne resnično ne neresnično. Takšne sorodne zveze in 
konstrukcije poimenuje kot performativni izreki oz. performativi, ki so nasprotje konstativnim 
izrekom oz. konstativom. »Formulirati konstativni izrek […] je formulirati trditev, formulirati 
performativni izrek pa je na primer staviti (2)  (prav tam: 17, 18): 
 
(2) slvn. Stavim pet kovačev, da bo jutri deževalo. 
 
Pri tem Austin poudari, da morajo biti pri performativih okoliščine ustrezne, da je delo s 
performativnim izrekom ali kakšnim drugim dejanjem mogoče izvesti. »Reči kaj je napraviti 




primer pri poimenovanju ladje bistveno, da to naredi ob ustreznem času z ustreznimi besedami 
za to dejanje pooblaščena oseba, da bi dejanje obveljalo.  
 
Poleg samega izrekanja besed pa je pomembno tudi, ali se je tej osebi dejanje posrečilo izpeljati. 
Če vzamemo za primer napovedano stavo po dirki, tu dejanje vsaj delno spodleti, čeprav izrek 
pravzaprav ni neresničen, je pa ponesrečen (prav tam: 24), ker stava temelji na sami dirki, ki se 
je že končala. Austinov predlog torej temelji na vsakdanjem jeziku in konstativom doda še 
performative, ki se ne morejo ocenjevati glede na resničnost in neresničnost, temveč se 
ocenjujejo v okviru posrečenosti oz. neposrečenosti.  
 
Dejanje »reči kaj je napraviti kaj« (prav tam: 23) vključuje izrekanje jezikovnih sredstev z 
določenim smislom ter določeno referenco v določenem kontekstu. Austin slednje poimenuje 
kot lokucijsko dejanje (prav tam: 85). Pogosto se zgodi, da s samo formulacijo izreka ni jasno, 
ali smo izvedli tudi samo dejanje, kot na primer Zaprite vrata (prav tam). Ni razvidno, ali gre 
pri tem za trditev ali za svarilo. Pri izvedbi lokucijskega dejanja gre vedno še za nekaj drugega: 
spraševanje ali odgovarjanje na vprašanje; obveščanje ali zagotavljanje; razglašanje razsodbe 
ali namena; dogovarjanje za sestanek itd. »Ko izvajamo lokucijsko dejanje, uporabljamo 
govor« (prav tam: 89), ki pa se uporablja v več različnih smislih ob različnih priložnostih. 
Lokucijski pomen je pomen izreka v ničelnem kontekstu. Izvesti ilokucijsko dejanje pa je 
potemtakem izvesti dejanje, ko nekdo nekaj reče in ne samo da nekdo nekaj reče. Ilokucijsko 
dejanje je izrečeno z namenom, kar pomeni, da ima vplivanjsko moč. Z izvedbo lokucijskega 
in ilokucijskega dejanja pa se sproži še tretja vrsta dejanja: perlokucijsko dejanje oz. dejanje 
učinkovanja, ki ga obravnavamo kot posledični učinek prvih dveh dejanj na naslovnika. Austin 
ponudi zgled za lažje razumevanje: Tega ne smete storiti kot lokucija, Nasprotoval je temu, da 
bi jaz to storil kot ilokucija in Zadržal me je, zaustavil kot perlokucija (prav tam: 91). 
 
Austinov učenec John Searle Austinovo teorijo govornih dejanj nadgradi in išče načine, s 
katerimi bi najbolj točno opredelil pogoje, ki morajo biti izpolnjeni, da se izvrši določeno 
govorno dejanje in poskuša določiti pravila, izpeljana iz teh pogojev (prav tam: 180). Searle 
razloži pravila in pogoje na primeru obljube ter jih razvrsti glede na njihovo nujnost, s čimer 
dopolni Austinovo razlago za posrečeno performativno dejanje. Loči: vhodne in izhodne 
pogoje, ki vključujejo, da govorec in naslovnik poznata ter znata jezik, v katerem govorita ter 
nimata nikakršnih telesnih ali duševnih ovir, ki bi ogrožale komunikacijo; propozicijski pogoj, 




obstajati neke besede (govorec mora uporabiti besede, s katerimi dobesedno nekaj obljubi, kot 
na primer Obljubim, da bom…); pripravljalni pogoj, ki tvorca pripravi, da bo dejanje izvedel 
(v primeru obljube bo dejanje v korist naslovniku); iskrenostni pogoj, s katerim naj bi bil 
govorec iskren pri izvrševanju govornega dejanja (govorec ima iskren namen obljubo izpolniti); 
bistveni pogoj oz. kar je govorec želel doseči glede na njegovo namero (v primeru obljube bo 
govorec obljubljeno tudi naredil) (prav tam: 181). Searle (1979: 13-17) nadgradi Austinovo 
klasifikacijo govornih dejanj in razlikuje med:  
• Reprezentativi, ki prilagajajo besede dejanskosti (predstavljajo dejanskost) in zavezujejo 
tvorca, da je izrečeno resnično. 
 
(3) špa. Era un día soleado. 
rus. Было солнечно. 
 
• Komisivi, ki zavezujejo govorca, da bo storil določeno dejanje, ki bo v prihodnje koristilo 
naslovniku. 
 
(4) špa. Te prometo que nunca más lo haré. 
rus. Я обещаю тебе - я больше так не сделаю. 
 
 
• Ekspresivi, ki izražajo razna duševna stanja v skladu z iskrenostnim in propozicijskim 
pogojem. Vključujejo dejanja, kot so čestitati, opravičiti se, pozdraviti in obžalovati. 
 
(5) špa. Me siento muy bien. 
rus. Я себя чувствую прекрасно. 
 
 
• Direktivi, pri katerih želi govorec pripraviti naslovnika, da nekaj stori in vključuje dejanja, 
kot so spraševati, naročiti, ukazati, prositi, povabiti in svetovati. 
 
(6) špa. Te invito a salir. 
rus. Я приглашаю тебя на свидание. 
 
 
• Deklarativi, ki prilagajajo besede resničnosti in resničnost besedam ter v resničnosti 
povzročijo spremembe.  
 
(7) špa. Los declaro marido y mujer.   
rus. Объявляю вас мужем и женой. 
 
Delitev tipov govornih dejanj je zelo koristno orodje, kot bo pokazano v nadaljevanju pri analizi 
spletnih oglasov, vendar so v resnični rabi pogosti primeri, kjer pri mikrobesedilih prihaja do 
mešanja različnih tipov. 
 
Searle pri klasifikaciji govornih dejanj navede tudi, da nemalokrat lokucijsko in ilokucijsko 




povedati. V takšnih primerih govorec poskuša doseči ilokucijski učinek, ki ga naslovnik 
prepozna, kot na primer pri namigih, ironiji in metaforah, kjer izrečeno ni enako dejanskemu 
pomenu izrečenega. Searle slednje ponazori z zgledom (8), ki ni samo trditev, temveč je hkrati 
tudi prošnja, ki naj bi spodbudila naslovnika, da nekaj naredi (prav tam: 30): 
 
(8) ang. I want you to do it.  
slvn. Želim, da to narediš.1 
 
Teorija govornih dejanj je za magistrsko nalogo pomembna, saj na njeni osnovi temelji teorija 
vljudnosti. Sopostavitvena analiza v empiričnem delu pa med drugim tudi vsebuje primerjavo 
vrste govornih dejanj med obema oglasoma oz. med več oglasi, če sta za dodatno ponazoritev 
dana še ameriški ali hispanoameriški oglas. 
 
2.2 Načelo sodelovanja, vljudnostno načelo in maksime 
 
Teorija govornih dejanj je hkrati tesno povezana tudi s teorijo govornih maksim Paula Grica, 
angleškega jezikoslovca in filozofa, ki je iskal načine, kako bi naslovnik razumel, kaj želi 
govorec povedati s tem, ko nekaj izreče (Grice 1975: 45). Gre za preusmerjanje pozornosti z 
govorca na naslovnika. Z načelom sodelovanja in maksimami v pogovoru Grice želi razložiti, 
kako naslovnik pride do implicitnega pomena. Načelo sodelovanja ima štiri smernice, po 
katerih naj bi se govorec ravnal, imenovane konverzacijske maksime. Grice (prav tam: 86-90) 
loči med: maksimo kakovosti (govorec naj preda samo zanj resnične in/ali preverljive podatke), 
maksimo količine (govorec naj preda ravno pravšnjo količino podatkov), maksimo relevantnosti 
(govorec naj preda vsebine, ki so povezane s trenutno temo) in maksimo načina (govorčev 
prispevek naj bo nedvoumen in nejasen). Ker je komunikacija sodelovanje, lahko prihaja tudi 
do kršenja ene ali več maksim hkrati: na primer, če govorec namenoma navede premalo 
podatkov, da bo naslovnik razumel le površinski, dobesedni pomen, se krši maksima količine 
in maksima načina. 
  
Nizozemski hispanist Haverkate (1994: 47) pri tem poudari, da so Griceove maksime usmerjene 
izrazito proti dobesednemu pomenu prispevka v pogovoru, kar pa pomeni, da ne morejo 
povsem zajeti družbene komponente jezikovne interakcije. Na tej točki Griceovo teorijo 
maksim nadgradi angleški jezikoslovec Geoffrey Leech s svojim vljudnostnim načelom. 
                                                 
1 Prevodi v slovenščino so moji s pomočjo spletne strani Context Reverso (https://context.reverso.net/, dostop: 





Leech (prav tam: 131-133) vljudnost, ki je kulturno, družbeno in socialno pogojena, razume kot 
odnos med dvema udeležencema, govorcem in naslovnikom, oz. med govorcem in 3. osebo, ki 
je pri pogovoru prisotna ali ne. S spoštovanjem vljudnostnega načela govorec ohrani 
naslovnikovo podobo. Tako kot Griceovo načelo sodelovanja tudi Leechevo vljudnostno načelo 
zajema več smernic oz. maksim, po katerih se ravna. Vsaka maksima deluje na podlagi razmerja 
med govorcem in naslovnikom. Razmerje je osnovano na povečanju ali zmanjšanju ugodnih 
dejavnikov, bodisi za govorca bodisi za naslovnika. Pri tem Leech loči naslednje maksime: 
maksimo takta (katere cilj je povečati korist2 naslovnika), maksimo radodarnosti (katere cilj je 
zmanjšati korist govorca), maksimo odobravanja (katere cilj je povečati hvalo naslovnika), 
maksimo skromnosti (katere cilj je zmanjšati hvalo govorca), maksimo soglasja (katere cilj je 
zmanjšati nesoglasje med govorcem in naslovnikom), maksimo naklonjenosti (katere cilj je 
zmanjšati nenaklonjenost med govorcem in naslovnikom) (prav tam). 
 
Leecheve maksime vljudnosti so povezane z Austinovo in Searlovo teorijo govornih dejanj, saj 
določena govorna dejanja uveljavljajo določene maksime. Leech (prav tam: 135) to ponazori s 
primerom maksime odobravanja, ki se kaže pri ekspresivnem dejanju, ko govorec naslovniku 
čestita, s čimer poveča njegovo hvalo ter zmanjša grajo. Še en primer, ki ga navede pa je 
maksima skromnosti, ki se udejanji, ko govorec prosi za odpuščanje, s čimer je pred 
naslovnikom ponižen (prav tam: 136). 
 
Haverkate (1994: 48) strne Griceovo in Leechevo teorijo maksim sledeče: Griceove 
konverzacijske maksime so primarno usmerjene proti kognitivni strukturi pogovora in določajo 
predvsem družbene vidike besedne interakcije. Leecheve maksime vljudnosti pa so ravno 
osnovane na kršenju Griceovih maksim, kar se kaže v vljudnem ali nevljudnem obnašanju 
bodisi govorca bodisi naslovnika. Haverkate pri tem poudari, da je razlaga vljudnosti oz. 
nevljudnosti vedno odvisna od naslovnikove razlage, ki sodi učinek govornega dejanja 
neodvisno od govorčevega namena. 
 
Korpus empiričnega dela magistrske naloge je sestavljen iz španskih in ruskih oglasov, pri 
čemer je oglaševalec tvorec sporočila in potencialni kupec naslovnik. Oglaševalčev cilj je 
prodati izdelek, zato se naslovniku želi čim bolj približati in doseči pozitivni učinek govornega 
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dejanja v oglasu. Slednje oglaševalec doseže med drugim tudi z upoštevanjem Leechevih 
maksim na podlagi načela vljudnosti. 
 
2.3 Koncept podobe in ekshortativna govorna dejanja 
 
Ena pomembnejših teorij za razumevanje in razlago vljudnosti je koncept podobe (the concept 
of face), ki sta ga razvila antropološka jezikoslovka Penelope Brown in znanstvenik, ki se je 
predvsem ukvarjal z jezikom in odnosi v družbi, Stephen Levinson. 
 
Podobo opredelita kot javno samopodobo človeka, ki jo kot vsak član družbe želi zase imeti, in 
ločita: pozitivno in negativno, ki pa sta med seboj prepleteni (Brown in Levinson 1978: 61). 
Pozitivna podoba se nanaša na podobo, ki jo ima posameznik o sebi in želi, da jo imajo tudi 
drugi o njem. Negativna podoba pa se nanaša na željo vsakega posameznika, da drugi ne bi 
ovirali njegovih dejanj. Želja udeležencev v komunikaciji naj bi prvotno bila iskati ravnotežje 
in zaščititi tako svojo podobo kot podobo soudeleženca. Ravno zato pa so se oblikovale 
vljudnostne strategije, ki omogočijo, da se določena dejanja, ki ogrožajo podobo soudeleženca, 
omilijo (prav tam).  
 
Na podlagi Brownove in Levinsona Haverkate izpelje ugotovitev, da naj bi v komunikaciji 
vladala smernica »critícate a ti mismo antes de que pueda hacerlo tu interlocutor« (Haverkate 
1994: 19) (slvn. raje sam negativno oceni sebe, preden to stori tvoj sogovornik), s čimer je bolj 
kot resničnost same izjave pomembnaranljivost sogovornikove podobe. Haverkate razloži, da 
so ekshortativna3 govorna dejanja tista, ki ogrožajo posameznikovo negativno podobo, da bi se 
posameznik o nečem avtonomno odločil (prav tam: 21). Po Haverkatu obstaja pet strategij za 
izvršitev govornega dejanja, ki potencialno ogrožajo svobodo sogovorčevega dejanja:  
a) dejanje se izvrši brez vljudnosti;  
b) dejanje se izvrši s pomočjo pozitivne vljudnosti;  
c) dejanje se izvrši s pomočjo negativne vljudnosti;  
d) dejanje se izvrši posredno;  
e) dejanje se ne izvrši (prav tam: 22).  
                                                 
3 Ekshortativ je povezan z neindikativnimi pomeni, ki so v rabi, kadar gre za izražanje spodbude ali predloga. 
Najpogosteje je prekrivan z velelnikom ali pogojnikom (Rikard Simeon. 1968. Enciklopedijski rječnik 
lingvističkih naziva: na 8 jezika, hrvatsko-srpski, latinski, ruski, njemački, engleski, francuski, talijanski, 




Zadnjo strategijo Haverkate navede kot najbolj uporabno v primeru indiskretnih vprašanj, 
osebnih kritik ali žalitev.  
 
Pri vseh primerih, ne glede na stopnjo vljudnosti, gre za ekshortativno govorno dejanje oz. za 
spodbudo govorca k sodelovanju s sogovorcem, s čimer pa je ogrožena sogovorčeva negativna 
podoba. Cilj govorca je vplivati na obnašanje sogovorca, da bi izvršil dejanje, za katerega ga 
govorec nagovarja. Glede na to, da je ogrožena sogovorčeva podoba, mora govorec pri 
ekshortativnih dejanjih, kot so želja, prošnja ali ukaz, svojo namero izraziti na tak način, da 
spoštuje sogovorčevo negativno podobo – z uporabo različnih vljudnostnih strategij (prav tam: 
24).  
 
Kar se tiče pozitivne vljudnosti, Haverkate navede vljudnostno strategijo iskanja soglasja 
govorca s sogovorcem oz. izogibanja nesoglasja z omiljenjem mnenja govorca. Slednje je 
mogoče predstaviti: 
- z izrazi negotovosti:  
(9) špa. si no me engaño…  
slvn. če se ne motim, … 
rus. если я не ошибаюсь ...  
 
(10) špa. puede ser que me equivoque, pero…  
slvn. morda se motim, ampak… 
rus. может, я ошибаюсь, но... 
 
- s pretvezo, da sogovorec ve več kot govorec: 
(11) špa. no sé mucho de este asunto, pero…  
slvn. ne vem kaj dosti o tej zadevi, ampak… 
rus. я не знаю много об этом, но...  
 
 
Cilj pozitivne vljudnosti je torej ohraniti sogovorčevo podobo kompetentne osebe, ki zna misliti 
in razumno ravnati (prav tam: 29, 30). 
 
Dejstvo, da je cilj multinacionalega podjetja prodati določen izdelek, vpliva na rabo določenih 
vljudnostnih strategij, s katerimi oglaševalec zmanjša ogrožanje naslovnikove podobe. Cilj 
oglaševalca je namreč v večji meri zaščititi podobo potencialnega kupca, saj obstaja večja 
možnost, da naslovnik izdelek kupi, če se bo ob oglasu dobro počutil. Ravno zato oglaševalec 
izvaja govorna dejanja s pomočjo pozitivne ali negativne vljudnosti oz. jih  vrši posredno. Po 






2.4 Vljudnost in nevljudnost 
 
Grice (1975: 3) pri človeški komunikaciji vidi kot glavni namen maksimalno učinkovito 
izmenjavo informacij. Kljub vsemu pa ni nič manj pomembna družbena funkcija v 
komunikaciji, ki stremi k povezovanju posameznikov med seboj. Ravno vljudnost je v tem 
smislu princip, s katerim se nadzoruje človeška komunikacija. Gre za vrsto sklenjenih soglasij 
v družbi, ki stremijo k doseganju ravnovesja in ohranitve pogovora. Španska jezikoslovka 
Fuentes Rodríguez (2010: 9) predpostavlja, da si vsak govorec želi naslednje: da bi ga ostali 
pozitivno vrednotili (pozitivna podoba) in da ne bi napadali njegovega osebnega prostora 
(negativna podoba), hkrati pa govorcu ni vseeno za sogovorčevo podobo, ki jo želi ohraniti, da 
bi se sogovorec počutil cenjenega.  
 
Fuentes Rodríguez (prav tam: 9-10) poudari, da obstajata dve vrsti vljudnosti: normativna in 
strateška. Normativno vljudnost sestavljajo govorna dejanja, ki so družbeno določena, kot so 
pozdravi, zahvale, čestitke, obljube, itd. Kot razloži španska jezikoslovka, usmerjena v 
raziskovanje pragmatike, Escandell-Vidal (1996: 630), gre za vljudnost kot vrsto znakov 
spoštovanja, ki jih določi družba in družbeni položaj sodelujočih v komunikaciji. Primarno je 
to poznavanje principov, ki vodijo bonton v pogovoru, osnovna lastnost lepega vedenja. 
Posledično se zdi normativna vljudnost nekaterim rutinska, zastarela in površinska oblika 
vedenja. 
 
Po drugi strani pa je strateška vljudnost odvisna od lastne volje govorca, ki uporabi vljudnostne 
strategije, da bi dosegel jasen cilj: sodelovanje sogovorca, da bi govorca poslušal in ga uslišal. 
Zelo pomembno je poznati načine, ki jih ima vsaka družba in vsak jezik, za obvladovanje 
družbenih odnosov, če želimo biti del te družbe in se družiti z njenimi posamezniki (Fuentes 
Rodríguez 2013: 11). 
 
Escandell-Vidal (1996: 637) pri tem navaja, da lahko preprosta izjava, kot je v angleščini Can 
you pass the salt?, pri ljudeh iz različnih kultur (12) sproži različne interpretacije:   
 
(12) špa. Puede/podría pasarme la sal, por favor?,  
rus. Передайте, пожалуйста, соль.   
slvn. Podajte mi sol, prosim.4 
 
                                                 
4 Prevodi v španščino, ruščino in slovenščino so moji s pomočjo spletne strani Context Reverso 




Nemogoče je vse vreči v isti koš, saj ima vsak član teh jezikovnih skupnosti ponotranjeno 
drugačno skupino predpostavk glede na lingvistične in interakcijske navade. Mogoče je 
domnevati, da je način, kako nekdo prosi za sol, posledica pogovornega sporazuma: način 
oblike prošnje velja za angleščino in španščino, ne pa nujno tudi za druge jezike. Pri tem je 
pomembno upoštevati medosebne odnose. Govorec ima specifično znanje o sogovorčevem 
načinu obnašanja (npr. govorec predvideva, kako se bo njegov prijatelj/znanec/sodelavec v 
določeni situaciji odzval). Escandell-Vidal (prav tam: 638) med drugim pojasni tudi, da je 
razmerje med jezikovno obliko in vljudnostjo vedno rezultat razmerja med jezikovno obliko in 
dano situacijo. Ključen je kontekst, ki izbran v trenutku interpretacije, s čimer se Escandell-
Vidal naveže na teorijo relevantnosti Sperberja in Wilsonove. Ravno kognitivna narava 
konteksta je tista, ki nam omogoča, da nekaj ocenimo kot vljudno ali ne glede na naša 
prepričanja o predpostavkah, ki vodijo medosebne odnose. S slednjim se Escandell-Vidal 
nasloni na ameriškega kognitivnista Fraserja, ki zagovarja, da je vljudnost stanje, ki ga človek 
pričakuje, da obstaja v vsakem pogovoru: udeleženci ne opazijo, da je nekdo vljuden – to je 
norma, ampak da govorec krši »pogovorni sporazum« (Fraser, 1990: 233). Po mnenju Fraserja 
biti vljuden pomeni ravnati se v skladu s pogovornim sporazumom, ne da bi govorec jasno želel 
pokazati, da je njegov namen biti vljuden. Escandell-Vidal (1996: 639) pojasni, da naše vedenje 
v družbi ni posledica kaotičnih, podivjanih predstav, ampak odraža neko sistematično in 
specifično znanje. Vljudno vedenje ni naravna kvaliteta, temveč pridobljena sposobnost, ki jo 
pridobimo tekom procesa socializacije. Glede na to, da se počutimo izgubljeni, ko smo soočeni 
z drugim družbenim in kulturnim sistemom le močno nakazuje na to, da gre pri vljudnosti za 
specifično znanje, ki ga moramo pridobiti. 
 
Zaradi tega je mogoče opaziti razlike pri vljudnosti v različnih kulturah. V dani magistrski 
nalogi se bomo osredotočili predvsem na špansko in rusko kulturo oz. na njihovo dojemanje 
vljudnosti. 
 
Ruska filologinja Mira Bergelson (2003: 2) pojasni, da mora človek v tuji kulturi za 
razumevanje kulturnih vrednot, ki jih lahko pripiše določenemu vedenju, uporabiti znanje, s 
katerim lahko dodobra razume kulturne razlike. Za komunikacijo brez nepotrebnih prekinitev 
mora človek spoštovati osnovne kulturne vrednote, ki so v nekem obdubju dominantne. Na 




čimer je po mnenju Bergelsonove jasno, da so medosebni odnosi pri Rusih zelo pomembni.5 
Nemška pragmatičarka Kasper (1996: 10), ki se ukvarja s pragmatiko v tujih jezikih, doda, da 
se v večini primerov v odnosu z znanci (sodelavci ali prijatelji) v slovanskih jezikih nagovarja 
preko neposrednih vljudnostnih strategij, kot je velelnik, ki se razumejo kot znak odkritosti in 
srčnosti, ne pa kot ogrožanje sogovorčeve podobe. Za primerjavo rabe velelnika v španščini in 
ruščini smo vzeli primera iz paralelnega Ruskega nacionalnega korpusa. Prvi primer je iz 
literarnega dela La colmena španskega avtorja Camila Joséja Cela, kjer je tako v španščini kot 
v ruščini rabljen v velelnik, ko otrok mater prosi za evkaliptusovo paro: 
 
(13) špa. Mi madre, mi madre, son los vahos de eucaliptus, los vahos de eucaliptus, haz más vahos de 
eucaliptus, no seas así. 
rus. Мамочка, мамочка, это эвкалиптовый пар, эвкалиптовый пар, сделай еще эвкалиптовый пар, 
ну, пожалуйста. 
 
Drugi primer je iz dela La fiesta del chivo perujskega pisatelja Maria Vargas Llose. Gre za dva 
načina izražanja vljudnosti – s subjunktivom v španščini in velelnikom v ruščini: 
 
(14) špa. Le ruego que vaya usted, en persona, como enviado mío, a rescatar a monseñor.  
rus. Прошу вас, пойдите туда лично и от моего имени, освободите монсеньора. 
 
Nemški slavist Berger (2009: 4) dopolni Kasperjevo, da se poleg velelnika se za izražanje 
vljudnosti v ruščini (predvsem pri prošnjah) uporablja še zanikano vprašanje z dovršniki (Вы 
не скажете…) ali zanikano vprašanje z pogojnikom glagola мочь (Вы не могли бы 
сказать…). V paralelnem Ruskem nacionalnem korpusu smo v literarnem delu Prekleto mesto 
ruskih pisateljev Arkadija in Borisa Strugackija našli primer rabe Вы не скажете: 
  
(15) rus. Это кто же такие здесь, вы не скажете? 
špa. ¿ Me puede decir quiénes son esos que están ahí?  
 
V literarnem delu Stari Gringo panamskega pisatelja Carlosa Fuentesa pa je primer z rabo Вы 
не могли бы. V obeh primerih lahko opazimo, da je tako v španščini kot v ruščini za izražanje 
vljudnosti prisoten glagol moči, vendar je zanikano vprašanje v naši sopostavitvi značilno za 
ruščino: 
 
(16) špa. ¿Puede ser un poco más específico, general? 
rus. Вы не могли бы выразиться чуть яснее, генерал?  
 
                                                 
5 Če vzamemo za primer lastna imena v ruščini, je Rusija znana po vzdevkih, ki se tvorijo s pomočjo ekspresivne 
derivacije (npr. za Marijo Машa, Маруся, Машенька, Машка, itd.) ne samo za otroke, kot je to značilno za 
angleščino (npr. za Thomasa Tommy), temveč tudi za odrasle brez večjih razlik v starosti in spolu. Uporabljajo 
se v raznih kontekstih, da bi poudarili zelo pomembno vlogo, ki jo ima medčloveška bližina in komunikacija o 





Za španščino Fuentes Rodríguez (2010: 18) navaja, da je predvsem družbeno-kulturni kontekst 
tisti, ki določa, kaj je v dani situaciji ustrezno, in od tod se sklepa, ali gre za vljudno ali 
nevljudno govorno dejanje. Za splošno podobo, ki naj bi bila po besedah Fuentes Rodríguez 
dominantna pri številnih govorcih španščine, je značilna samozavest, kompetentnost in 
samopotrjevanje, ki odstopata od na primer nemške in angleške podobe, kjer je pomembna 
nedotakljivost sogovorčevega osebnega prostora. Pri tem je mogoče opaziti podobnost med 
španskim in ruskim izražanjem vljudnosti, saj gre pri obeh za solidarno vljudnost, katere cilj je 
zmanjšana družbena razdalja (Bergelson 2003: 3; Haverkate 1996: 46). Haverkate (prav tam) 
termin Brownove in Levinsona pozitivna vljudnost v jezikoslovju zamenja s solidarno 
vljudnostjo, saj je cilj spoštovanje pozitivne podobe udeležencev komunikacije oz., z drugimi 
besedami, želja govorca, da bi bil med sogovorci sprejet. Fuentes Rodríguez (2010: 22-23) 
poudari, da je treba razumeti stopenjskost vljudnosti in nevljudnosti, kar pomeni, da je neko 
dejanje lahko manj vljudno, kar pa še ne pomeni, da je nevljudno. Za lažje razumevanje da 
naslednji primer ukaza v španščini: 
 
(17) špa. Termina de una vez el trabajo, jolín (joder)! 
         rus.  rus. Блин, заканчивай работу поскорее!6 
         slvn. Končaj že enkrat to delo, prekleto! 
 
(18) špa. ¿Por qué no terminas el trabajo? 
         rus. Почему бы тебе не закончить работу? 
         slvn. Zakaj ne bi končal dela? 
 
(19) špa. Va siendo hora de terminar.  
rus. Пора заканчивать. 
slvn. Čas je, da končate. 
 
(20) špa. Termina el trabajo, por favor.  
rus. Заканчивайте работу, пожалуйста. 
slvn. Prosim, končajte z delom. 
 
(21) špa. ¿Podrías terminar el trabajo, por favor?  
        rus. Не могли бы вы закончить работу, пожалуйста?) 
        slvn. Bi lahko, prosim, končali z delom? 
 (Fuentes Rodríguez 2010: 23) 
 
Primer (17) se zdi popolnoma nevljuden: v španščini vsebuje slengovski medmet oz. blažjo 
kletvico jolín7, ki še dodatno okrepi nevljudnost ter besedno zvezo de una vez z velelnikom 
(prav tam). Kljub vsemu pa bi isti stavek med mladimi lahko bil sredstvo pripadnosti oz. 
antivljudnost brez negativnega prizvoka. Lahko gre za šalo, ki kaže na bližino med govorcem 
in sogovorcem. Fuentes Rodríguez razloži, da gre za družbeno-kulturni dejavnik, ko mladi 
                                                 
6 Prevodi v ruščino so moji s pomočjo spletnega slovarja Yandex (https://translate.yandex.ru/?lang=es-ru, 
dostop: 28. 7. 2020). 
7 Španski slovar DRAE jolín opredeli kot evfemisični medmet, ki se uporablja v pogovorni španščini in lahko 
izraža jezo, začudenje ali razdraženje. Gre za blažjo obliko kletvice joder 




poskušajo zgraditi skupinsko identiteto, ki je drugačna od splošne družbe. Blažja kletvica v tem 
primeru izgubi negativni prizvok, saj je to del njihovega jezika. Sogovorec po uporabi kletvice 
ni užaljen, saj kletvica le pripomore k dinamičnosti pogovora (Fuentes Rodríguez 2013: 86). V 
ruščini to ne deluje enako: z blažjo kletvico блин se sicer približamo španski različici, vendar 
velelnik v nedovršniku, ki izraža pobudo k začetku dejanja, zveni precej bolj nevljudno . Pri 
primeru (18) je nevljudnost v španščini in ruščini že nekoliko omiljena, saj je stavek vprašalni. 
V ruščini se vljudnost okrepi še s členkom бы. Primer (19) še bolj omili nevljudnost z neosebno 
glagolsko obliko tako v španščini kot v ruščini in je govorno dejanje že bolj nevtralno. Primer 
(20) je že vljuden, saj je ukaz v španščini omiljen s pomočjo leksikalnega markerja por favor, 
v ruščini pa z leksikalnim markerjem пожалуйста, čeprav stavek ni v vprašalni obliki. Zadnji 
(21) primer pa se smatra za najvljudenjšega, saj je uporabljen pogojnik, por favor in je poved 
vprašalna. Poleg tega je v pogojniku glagolska perifraza poder + glagol, s čimer da govorec 
sogovorcu navidezno možnost za odločitev (Fuentes Rodríguez 2010: 23). V ruščini je v 
zadnjem primeru prav tako v rabi pogojnik glagola мочь, vendar je vprašanje zanikano, kar še 
dodatno pripomore k vljudnosti, kot smo omenili že zgoraj (Berger 2009: 4). 
2.4.1 Vljudnostne strategije 
 
Po Haverkatu (1994: 50) je vljudnost v pogovoru poddejanje govornega dejanja, saj ni 
avtonomne narave, temveč vedno sestavlja le del celotnega dejanja. To lastnost vljudnosti 
opredeljujejo glede na stroške in koristi naslovnika8. Osnova vljudnosti je verbalna energija 
govorca. Cilj slednjega je, da naslovnik reagira v skladu s komunikativnim namenom 
govornega dejanja. V primeru ekshortativnega oz. spodbujevalnega govornega dejanja so 
ključne tri strategije:  
a) razlog za ekshortativno dejanje,  
b) zmanjšanje stroškov za sogovorca,  
c) povečanje koristi za sogovorca.  
S tega vidika govorec uporabi vljudnostne strategije v dani situaciji, da bi okrepil naslovnikovo 
pozitivno podobo in preprečil ogrožanje naslovnikove negativne podobe (prav tam).  
 
                                                 
8 Haverkate obrazloži izražanje verbalne vljudnosti glede na ravnovesje med stroški in koristmi. Omenjena 
analiza je izpeljana iz ekonomskih znanosti, ko je govora o prednostih in slabostih določenega projekta glede na 
finančna sredstva. Cilj ekonomske analize pri projektih je maksimalno povečanje koristi in enako je tudi pri 
jezikoslovnopragmatičnem konceptu stroškov-koristi, le da je namesto denarja v ospredju verbalna energija. 
Govorec se v osnovi odloči za uporabo vljudnostne strategije z najmanjšimi stroški in največjimi koristmi. 




Španska filologinja Albelda (2007: 199), ki se ukvarja s sodobnim španskim jezikom, za 
vljudnost prepozna dve ravni: pri pozitivni vljudnosti gre za krepitev sogovorčeve podobe, pri 
negativni vljudnosti pa gre za omiljevanje groženj ali odsotnost krepitve podobe. Fuentes 
Rodríguez (2010: 27) na podlagi omenjenih dveh ravni loči štiri različne vljudnostne strategije: 
a) omiljeno izražanje, b) poudarjanje, c) posredne oblike in d) ogovorni sistemi. 
 
2.4.1.1 Omiljeno izražanje 
 
Fuentes Rodríguez (prav tam: 28-64) meni, da je omiljeno izražanje pri govornem dejanju, ki 
se do naslovnika zdi vsiljivo, eno od osnovnih sredstev izražanja. Navede več načinov 
omiljenega izražanja: 
a) Zmanjševanje količine s pomanjševalnicami ali elementi, ki nakazujejo na majhno 
količino: 
(22) špa. ¿Tienes un momentito?  




b) Omiljenje pomena določenih besed z uporabo evfemizmov: 
(23) špa. Su mujer sufre una disminución de movilidad, por eso necesita ayuda. 
rus. Его жена страдает снижением мобильности, поэтому ей нужна помощь. 
 
c) Raba splošnoosebnih zgradb s 1. osebo množine: 
(24) špa. Todos cometemos errores en la vida.  
rus. Все мы совершаем ошибки в жизни. 
 
d) Omiljeno izražanje z verjetnostnimi prislovi, naklonskimi glagoli in ostalimi 
načiniizražanja mnenja: 
(25) špa. ¿Podría ver el piso?  
rus. Могу ли я увидеть квартиру?  
(v španščini vprašalna oblika z glagolom poder za izražanje prošnje) 
 
e) Argumentativne strategije, ki podrobneje pojasnijo razlog nekega dejanja: 
(26) špa. Me encantaría, y te agradezco que nos invites, pero otro día será.  
rus. Я бы с удовольствием, и я ценю, что вы пригласили нас, но в другой день получится.  




a) Povečevanje količine in kvalitete s stopnjevanjem pridevnikov: 
                                                 





(27) špa. Tiene un chalet preciosísimo.  
rus. У него очень красивая вилла.  
(V španščini se s pripono –ísimo, ki še stopnjuje kakovost pridevnika kot v ruščini s prislovom очень 
(špa. muy)) 
 
b) Poudarjanje pomena s povedkom izražanja čustvenega stanja: 
(28) špa. Me han encantado los postres que has preparado.  
rus. Мне понравились десерты, которые ты приготовил. 
 
c) Podpora same trditve s povedki mišljenja ali s predikativnimi pridevniki (gl. ruski 
prevod): 
(29) špa. ¡Seguro que lo consigues! ¡Ánimo!  
rus. Уверен, ты справишься! Эй, эй, эй! 
 
d) Zgradba špa. no es + ADV, sino + ADV / rus. это не + ADV, а + ADV: 
(30) špa. No es bueno, sino magnífico.  
rus. Это не хорошо, а великолепно.  
 
e) Različne zgradbe, ki imajo pomen čestitanja in krepijo podobo naslovnika: 
(31) špa. Felicidades. Enhorabuena. Buen trabajo.  
rus. Поздравляю. Хорошая работа. 
 
2.4.1.3 Posredne strategije 
 
Fuentes Rodríguez (2010: 51) izpostavlja, da se posredne strategije navezujejo na tiste 
elemente, pri katerih pomen ne sovpada s samim govornim dejanjem, ki ga vršijo, ter govorno 
dejanje omilijo. Posredne strategije predpostavljajo določeno iznajdljivost s strani govorca, ki 
zniža napetost v pogovoru, zmanjša moč zanikanja, omili kritiko in je spoštljiv do sogovorčeve 
družbene podobe. S tem, ko je prikrito dejansko govorno dejanje, govorec, naslovnik ali tema, 
imajo posredne strategije večji učinek. Predvsem se uporabljajo za izražanje mnenj:  
 
(32) špa. Agradecemos su trabajo, que ha sido estupendo, pero estamos buscando otro perfil 
rus. Мы ценим вашу работу, которая была отличной, но мы ищем другой профиль.  
(zavrnitev kandidata pri preizkusu za službo je omiljena z evfemizmi) 
 
Fuentes Rodríguez (2010: 53) navede še drugo vrsto posrednih strategij, in sicer prikrivanje 
govorca, ki je odgovoren za izrečeno. Lahko gre za posplošitev, trpnik  ali poved z osebkom v 
1. osebi množine: 
 
(33) špa. Se podrían hacer algunos cambios.  
rus. Некоторые изменения могут быть сделаны.  
 
(34) špa. Todos hemos pasado alguna vez por una situación difícil.  
rus. Мы все когда-либо сталкивались с трудной ситуацией.  






2.4.1.4 Ogovorni sistemi 
 
Ogovorni sistemi bodo podrobneje obravnavani v naslednjem poglavju in podpoglavjih. 
2.4.2 Opis rabe ogovornih sistemov 
 
Alenka Jelovšek (2011: 195) v svojem članku o razvoju slovenskega ogovornega sistema piše 
o vsakdanji komunikaciji med ljudmi, ki jo v različnih okoliščinah urejajo določene jezikovne 
norme. Kot pravi, so »med njimi […] tudi norme, ki določajo način ogovarjanja sogovornika 
glede na njegov družbeni položaj in odnos do govorca« (prav tam). Ogovorni sistem 
posameznega jezika torej sestavljajo jezikovne oblike za ogovarjanje naslovnika. To so 
najpogosteje osebni zaimki in z njimi ujemalne oblike (povedki in predikativni pridevniki).  
 
2.4.2.1 Zgodovina vikanja in tikanja v španščini 
 
Kot je splošno znano, se vsi jeziki spreminjajo in španščina ni nobena izjema. Tudi ogovorni 
sistemi se niso mogli izogniti spreminjanju, ki je oblikovalo jezik skozi leta.   
 
Ameriški hispanist Kany (1969: 81-82) razloži, da so osebni zaimek tú evidentirali že v 
junaškem epu Pesem o Cidu iz 11. stoletja, kjer se je pojavil kot ogovorna oblika za osebe 
nižjega sloja. V tem času se je osebni zaimek vos že uporabljal za 2. osebo množine in za 2. 
osebo ednine pri vikanju. Zaimek vos se je z zaimkom tú izmenjaval, a ne v isti povedi.  V 15. 
stoletju še veljala enako pogosta raba tú-vos zraven glagolske oblike v 2. osebi ednine. Čez čas 
je zaimek vos izgubil konotacijo spoštovanja in v prvi polovici 16. stoletja je že nakazoval na 
bližino med ljudmi ali ogovorno obliko, ki jo je uporabljal nadrejeni v odnosu do svojega 
podrejenega, zaradi česar je zaimek tú postal bolj poljuden. Kany (1969: 83) opaža, da je vos v 
slednjih pomenih moč zaslediti v delih španskega dramatika Lope de Vega. Čeprav leposlovna 
dela po navadi ne odražajo popolnoma jezikovne rabe, je mogoče opaziti nepoenoteno rabo 
obeh zaimkov. V 17. stoletju je zaimek tú na področju današnje Španije že skoraj popolnoma 
zamenjal vos. Tú je postal tako ogovorna oblika med enakimi kot tudi med slugami in 
gospodarji, ki so si bili bližje. V 18. stoletju so se v Španiji nekateri odločali bolj za tú, drugi 





Kar se tiče osebnega zaimka usted, pa je zgodba bolj zapletena. Obstaja kar nekaj razvojnih 
teorij, a mi bomo obravnavali dve najbolj razširjeni in sprejeti.  
 
Prvo je v svojem članku razvil Pla Cárceles (1923: 245), ki trdi, da oblika usted izhaja iz oblike 
vuestra merced10, ki se je uporabljala kot nagovorna oblika do nadrejenih oz. oblika, ki je kazala 
spoštovanje. Po mnenju avtorja je bila oblika vuestra merced preveč nerodna za rabo v 
vsakdanjem pogovoru zaradi svoje dolžine in se je posledično sčasoma poenostavila v usted. 
Španski jezikoslovec Calderón Campos (2010: 209), ki se ukvarja predvsem z zgodovino 
španskega jezika, je začetek razvoja oblike vuestra merced postavi v 14. stoletje in se  je 
prenehal uporabljati konec 17. stoletja. Prevladala je oblika usted s paradigmo za 3. osebo 
ednine nad obliko vos za vikanje. 
 
Prva sprememba, ki jo Pla Cárceles navede, je fonološka, in sicer gre za sinkopo11 glasov /tr/ v 
besedi vuestra, rezultat katere je beseda vuesa. V nadaljevanju sta se razvili dve razvojni liniji. 
Kot navede Calderón Campos (prav tam), ko povzema Plá Cárcelesa, se je oblika vuesançed 
razvila zaradi izgube glasov /er/ (zaradi mesta med dvema naglasoma) in zaradi alveolarizacije 
glasu /m/ v /n/, spremembo katerih je izzval glas /ts/ oz. ç, ki se je kasneje zapisoval kot st. 
Obliki vosasted in vuesasted sta se razvili zaradi redukcije glasu /ns/ v /s/, pri prvi obliki pa je 
bila pristona še monoptongizacija glasu /ue/ v /o/. Obliki vuasted in vuested sta se razvili zaradi 
ponovne sinkope glasov /as/ oz. /es/. Slednje spremembe je mogoče opaziti v delih Césarja 
Oudina 1597. Ponovna monoptongizacija glasu /ue/ v /u/ je rodila obliko vusted. Razvoj pa se 
je še nadaljeval in z aferezo12 prišel do končne oblike usted. 
 
Po drugi strani pa se je po Pla Cárcelesu oblika vuessa merçed razvijala drugače, kar je mogoče 
opaziti tudi v literarnih delih tistega časa. Calderón Campos (prav tam: 210), povzema Pla 
Cárcelesovo teorijo, da naj bi se najprej zaradi sinkope izgubil glas /me/, ki je rodil obliko 
vuesarçed. Ta oblika se je razvijala še naprej in s sinkopo izgubila glas /sa/, kar je botrovalo 
nastanku oblik voarçed, vuarçed, vuerçed. Sčasoma se je izgubila tudi lateralna likvida /r/, kar 
se opazi v literarnih delih Cervantesa, Lope de Vege in Tirsa de Moline. Kot pri prvi razvojni 
liniji, je tudi pri drugi na delu monoptongizacija glasu /ue/ v /u/ ter afereza, ki da končno obliko 
                                                 
10 Vuestra merced se v slovenščino prevede z Vaša milost s pomočjo spletnega slovarja Dict 
(https://www.dict.com/spansko-slovenski/, dostop: 28. 7. 2020). 
11 Sinkopa je po definiciji v FRAN-u izpustitev glasu ali zloga sredi besede. 




uçed. Obliko usted je bilo že moč opaziti leta 1660 v literarnih delih Juana de la Torre, Fraya 
Gabriela Télleza, Luisa de Bartoloméja in Luisa Quiñóneza Benavente (prav tam: 210). 
 
Kot povzame Calderón Campos (prav tam: 206) je kljub izrisani razlagi Tomás Navarro (1923) 
skritiziral fonetično razlago Pla Cárcelesa, saj Navarro na primer ni priznaval, da se je -st- iz 
oblike vuesasted razvil preko metateze glasu /ts/ iz ç-ja v obliki vuesançed, saj se sprememba 
ni pojavila v podobnih okoliščinah pri besedah, kot so: poço, braço, etc.. Dane pripombe Pla 

































  usted 
Tabela 1: Razvoj oblike vuestra merced (Vir: Plá Cárceles 1923: 280) 
 
Druga razvojna teorija oblike usted pa je Krotkoffov (1963: 328-300) povzetek del več avtorjev, 
ki so se ukvarjali z zgodovinskim razvojem tega zaimka, in sicer Nemcev, Fucks in Booch-
Arkossy-ja iz leta 1837 ter Hammerja-Purgstalla. Krotkoff (prav tam) namreč predlaga, da 
obstaja možna povezava med špansko obliko za vikanje usted in arabsko besedo ustad, ki 
pomeni »gospod«. Krotkoff je mnenja, da je dana povezava bolj verjetna kot tista, ki jo predlaga 
Pla Cárceles, saj slednji navaja tudi nekatere v praksi neobstoječe fonetične spremembe. 




stoletij, zatorej je bila oblika usted zelo pogosta in se je od tam razširila drugam po Iberskem 
polotoku.13 
 
2.4.2.2 Španski ogovorni sistemi 
 
V španščini so po mnenju Fuentes Rodríguez (2010: 56) ogovorni sistemi dokaj zapleteni, saj 
so odvisni od vloge udeležencev, njihovega družbenega statusa in medsebojnega odnosa. 
 
Singular Plural 
1. tú-usted ustedes 
2. tú-usted vosotros-ustedes 
3. (tú)14-vos-usted (vosotros)-ustedes 
4. tú-vos-usted (vosotros)-ustedes 
Tabela 2: Španski ogovorni sistemi (Vir: Reyes et al. 2002: 126) 
 
Prvi ogovorni sistem se uporablja predvsem v zahodni Andaluziji (Real Academia Española 
2009). Kot ogovorna oblika pri tikanju, med osebami, ki so si bližje, si zaupajo, uporabljajo 2. 
osebo ednine, tú, za ogovorno obliko pri vikanju pa usted, ki sovpada z obliko 3. osebe ednine, 
čeprav se nanaša neposredno na sogovorca. Oblika vosotros je izginila tako v Andaluziji kot 
tudi na Kanarskih otokih in v celotni Hispanoameriki15 . Namesto nje se uporablja oblika 
ustedes. Fuentes Rodríguez (2010: 57) to ponazori z naslednjim primerom:  
(35) špa. ¿Ustedes viven aquí? namesto ¿Vosotros vivís aquí?16.  
 
Oblika ustedes se torej v Andaluziji uporablja tako za vikanje kot tudi za tikanje pri 2. osebi 
množine. Razlika med vikanjem in tikanjem je moč opaziti le v glagolski obliki:  
(36) špa. ¿Han traído ustedes sus pasaportes? vs. Ustedes aceptasteis el trato sin decirnos nada.  
slvn. Ste prinesli vaše potne liste? vs. Sprejeli ste sporazum, ne da nam bi kaj rekli.). 
  
Drugi, najbolj znani španski ogovorni sistem, ki je pojmovan kot normativni, čeprav se 
uporablja le v osrednjem delu in na severu Španije (prav tam: 57-58). Za tikanje se uporabljata 
obliki tú za 2. osebo ednine in vosotros za 2. osebo množine, za vikanje pa usted za ednino z 
                                                 
13 Hipoteza o izposojenki iz arabščine je vprašljiva glede na to, da zelo podobni obliki obstajata tudi v 
portugalščini in galicijščini (port. vocês in v gal. vostede), ki nista bili v neposrednem stiku z arabščino. 
14 Kot navede Fuentes Rodríguez (2010: 56), so oblike v oklepajih priznane med govorci, a jih ne uporabljajo. 
15 Termin Hispanoamerika se navezuje na tiste države Latinske Amerike, kjer je eden od uradnih jezikov 
španščina (https://en.wikipedia.org/wiki/Hispanic_America, dostop: 28. 7. 2020). 




isto obliko kot 3. oseba ednine in ustedes za množino z isto obliko kot 3. oseba množine. 
Uporaba tikanja se prilagodi glede na starost, raven zaupanja ter strokovno raven. Vikanje se 
običajno uporabi pri starejših osebah (37), neznancih (38), pri naslavljanju nadrejenih (39) in v 
parlamentarnem jeziku, čeprav se sogovorci med sabo poznajo: 
 
(37) špa. Pase usted, señor. Yo no tengo prisa.  
rus. Проходите, молодой человек. Я не тороплюсь. 
 
(38) špa. ¿Me dice usted su nombre, por favor?  
rus. Скажите, пожалуйста, ваше имя? 
 
(39) špa. Señor presidente, le comunico que la reunión se celebrará el viernes próximo.  
rus. Господин Президент, я сообщаю вам, что встреча состоится в следующую пятницу. 
 
Kot navede Fuentes Rodríguez (2010: 58) sta tretji in četrti ogovorni sistem daleč najbolj 
razširjena in značilna za Hispanoameriko. Pojavi se nova oblika v ednini vos, ki se uporablja 
namesto tú pri tikanju. Glagolska oblika, ki se uporablja z vos je po obliki množinska z 
nekaterimi spremembami, po pomenu pa edninska: 
 
(40) špa. ¿Vos hablás español? namesto ¿Tú hablas español? 
 
Glagolska oblika izgubi šibek samoglasnik (vosotros habláis-vos hablás), ponekod pa 
močnejšega (vosotros queréis-vos querís). Tako v tretjem kot četrtem ogovornem sistemu 
oblika vosotros izgine in se oblika ustedes uporabi tako za vikanje kot tudi za tikanje. Pri tretjem 
ogovornem sistemu je v Argentini, Urugvaju in Paragvaju tú priznan, a se ne uporablja. Pri 
četrtem ogovornem sistemu se uporabljata obliki tú in vos, a ima slednja nekatere omejitve, ki 
so odvisne od držav, ki to ogovorno obliko uporabljajo. Carricaburo (1997: 12-13) razdeli 
Hispanoameriko na tri dele: América tuteante (Amerika, ki uporablja obliko tú), América 
voseante (Amerika, ki uporablja obliko vos) in América tuteante-voseante (Amerika, ki 
uporablja obliki tú in vos, kjer se izmenjujeta ali druga drugo povsem zamenjata). Ameriko, ki 
uporablja obliko tú sestavlja Kuba, Mehika, Portoriko, Santo Domingo in osrednji Peru. 
Ameriko, ki uporablja obliko vos sestavlja južni del Mehike, Srednja Amerika, andsko območje 
Kolumbije in Venezuele, obalno in gorsko območje Ekvadorja, nekatere severne in južne 
province Peruja, Bolivija, Paragvaj, Urugvaj, Argentina in Čile. V Argentini, Urugvaju, Čilu, 
skoraj vsej Srednji Ameriki in v nekaterih delih Kolumbije je oblika tú vmesna oblika med 
tikanjem z vos in vikanjem z usted.17  
Fuentes Rodríguez (2010: 60) pojasni, da je uporaba ogovornih oblik pogojena z družbenimi 
odnosi in registrom besedila. Med pomembne dejavnike spadajo tudi intimnost (ki 
                                                 
17 Pomembno je poudariti, da je jezik živ in se iz leta v leto stalno spreminja, zato je posledično težko najti 




predpostavlja sproščeno vzdušje med dvema sogovorcema), moč ali solidarnost (ki 
predstavljata medsebojni odnos nadrejenosti ali enakosti), bližina ali družbena razdalja (ki se 
povezujeta z močjo, poklicem, spolom, itd.) ter formalnost oz. neformalnost (ki sta odvisni od 
vrste diskurza, ki določa register). Vse pa je hkrati odvisno tudi od območij in družbe, ki določa 
norme za družbene odnose. 
 
V Ameriki, kjer prevladuje oblika tú se usted uporablja predvsem v odnosu, kjer vlada 
spoštovanje: za starejše osebe ali neznance. V Portoriku je na primer za moškega z avtoriteto 
značilno, da žensko nagovarja s tú. V Ameriki, kjer prevladuje vos, je pomembnejša solidarnost 
kot sama moč nadrejenega nad podrejenim, zato v večini primerov razlika med ogovarjanjem 
med spoloma izginja, bledi razlika med leti in družbenimi razlikami, če ne gre za izrecen odnos 
nadrejeni-podrejeni. V Argentini je moč opaziti mlade, ki z vos ogovarjajo odrasle tudi če ne 
gre izključno za družinsko okolje. Tudi politiki med sabo ter z občinstvom se ogovarjajo z vos. 
V Španiji je za slednjo situacijo običajno rabljena oblika usted (prav tam: 60-61).  
 
Ogovorne oblike se lahko razlikujejo tudi glede na čustvena stanja in medsebojne odnose. V 
Čilu vlada v družinah nižjih slojev precej stroga hierarhija: mož ženo ogovarja z vos, žena mu 
odgovarja z obliko spoštovanja usted. Starši za otroke uporabljajo vos, otroci pa staršem 
odgovarjajo z usted. V višjih slojih se ohranja sistem moči kot med nadrejenimi in podrejenimi: 
starši otroke ogovarjajo s tú, otroci pa njih z usted. Stare starše se v večini primerov vika z usted 
(prav tam). 
 
Fuentes Rodríguez (2010: 62-63) razloži, da se je v zadnjem času v Španiji tikanje razširilo tudi 
med neznanci, predvsem če so podobne starosti, čeprav je tikanje običajno tudi v odnosu 
učitelj/profesor-učenec. Vikanje z usted se uporabi za starejše osebe in v poklicnem življenju, 
ko je družbena razdalja večja.  
 
Če povzamemo splošno normo, oblika za vikanje usted  kaže bodisi na razdaljo med govorcema 
(zaradi družbenih razlik, odnosa nadrejeni-podrejeni, starosti, moči, psihološkega odnosa) 
bodisi na vrsto diskurza (kot so politični govori, formalna besedila), ki to obliko zahtevajo. 
Usted je tudi vljudnostna oblika, ki krepi družbeno podobo sogovorca, saj ga postavi na mesto 
višje, kot je sam govorec. Po drugi strani pa oblika za tikanje tú nakazuje na bližino in izraža 
enakost v družbenem statusu, starosti, moči ali psihološkem odnosu. Po španski normi je 




nevljudno. V Hispanoameriki je norma drugačna: raba ogovornih oblik se med drugim razlikuje 
tudi glede na območje (prav tam: 64).  
 
2.4.2.3 Zgodovina vikanja in tikanja v ruščini 
 
Uveljavilo se je vsesplošno prepričanje, da naj bi na izvor oblike вы vplivala francoščina in da 
gre za relativno pozno obliko iz druge polovice 18. stoletja (Sussex in Cubberley 2006: 565 v 
Lagerberg et al. 2014: 198). Kljub vsemu pa se slavist Paul Popov (1985 v Lagerberg et al. prav 
tam) loti raziskovanja in ugotovi pomembnost obdobja pred Petrom I., saj se je вы kot zaimek 
v ednini pojavljal že v poznem 15. stoletju, ko je bil francoski vpliv še zanemarljiv. Popov 
povzema slavista Kravčenka (1958: 233) in pripisuje obliki вы latinski izvor. Od 4. stoletja 
dalje je bil latinski zaimek vos tisti, s katerim so nagovarjali vzhodne ali zahodne rimske cesarje. 
Sčasoma je raba prešla na katerokoli osebo z avtoriteto, kar se je razširilo v vse evropske jezike 
ter postopoma tudi v ruščino. Popov svoje trditve utemelji z diplomatskimi pismi med Moskvo 
in Rimom, čeprav navede, da se raba oblike za vikanje ni zlahka razširila med ljudstvo. V 18. 
stoletju pa je oblika вы pričela izražati spoštovanje, vljudnost in formalnost (prav tam: 332). 
 
S Popovimi sklepi se ne strinjajo vsi, saj Tilman Berger (1995 v Lagerberg et al. 2014: 198) 
trdi, da je z vidika diahronične perspektive mogoče opaziti podobnosti med jeziki, kot so 
nemščina, poljščina in ruščina. Berger je ugotovil, da se je vsesplošni prevzem oblike za vikanje 
v nemščini zgodil v 12. stoletju, v poljščini v 16. stoletju, v ruščini pa okoli leta 1700, v času 
začetka vladanja Petra Velikega, ko je po Bergerjevih ugotovitvah v pismih carju in od carja od 
leta 1695 naprej mogoče zaslediti obliko za vikanje, kar pomeni, da je bila ta rezervirana le za 
osebe na najvišjih položajih oz. za zelo ozek krog ljudi (prav tam). Kot v svojem članku navede 
slavist Dovgij, se je Peter Veliki z uvedbo vikanja želel približati evropejskim ogovornim 
sistemom (2015: 91). 
 
Šele z začetkom vladavine Petra Velikega naj bi se raba vikanja in tikanja zaradi vpliva 
francoščine in nemščine sistematizirala predvsem v visoki družbi (prav tam). Zanimivo je 
dejstvo, da so do vladavine Petra Velikega carja in Boga ogovarjali s ты, kar je mogoče 
zaslediti v pismih carju in bojarom, kot npr. v izbranih delih jezikoslovca Lomonsova: 
 
(41) rus. Владеешь нами двадцать лет, иль лучше, льешь на нас щедроты, монархиня, коль благ 
совет, для россов вышния доброты.  
špa. Nos posees durante veinte años, o mejor, nos viertes la generosidad, la monarquía, consejos de 




(Dovgij 2015: 91-92). 
 
Kar se tiče pravil ujemanja pri tikanju in vikanju v moderni standardizirani ruščini, ta niso 
zapletena in so precej stabilna, kot bomo videli v naslednjem podpoglavju, vendar se je to 
razvilo iz manj stabilnega stanja, ko so lahko z vikanjem samostalniki v množini nazivali eno 
samo osebo. Stone slednje ponazori s primerom iz literarnega dela Gribojedova, kjer je 
samostalnik v množini полковники rabljen kot povedkovo določilo za eno osebo, pri čemer v 
sedanjiku glagol biti v ruščini ni izražen:  
 
(42) rus. Вы полковники s pomenom Вы полковник, 
slvn. Ste polkovnik.  
(Gribojedov 1974: 10 v Lagerberg et al. 2014: 185; Stone 1977: 495). 
 
Stone (1977: 502 v Lagerberg et al. 2014: 188) tudi poudari zanimivo dejstvo, da je Rusija ena 
od redkih držav, v katerih so bile ogovorne oblike tudi del politične ideologije, ki je želela uvesti 
enotno rabo vikanja v vojski in tovarnah pod sovjetskim režimom po oktobrski revoluciji leta 
1917. V sovjetski vojski po 1917 naj bi se na primer uporabljalo le vikanje za vse čine, vendar 
so to v praksi dostikrat zlorabili: osebe z močjo so podrejene običajno tikale, kar je bilo v navadi 
v predrevolucionarni Rusiji. Buchenau (1997: 84-86 v Lagerberg et al. 2014: 190) razloži, da 
se z lingvistične perspektive na ta način tudi vidi neuspeh Sovjetske zveze, da bi resnično 
vzpostavila enakost v vseh sektorjih družbe. Od perestrojke18 v poznih 80. letih in razpadom 
Sovjetske zveze leta 1991, je ruščina sledila trendom drugih evropskih jezikov, in sicer s 
prehodom na tikanje (prav tam). 
 
Buchenau (prav tam: 135 v Lagerberg et al. 2014: 193-194) poudari tudi pomen rabe imena in 
patronimika (имя-отчество) še iz srednjega veka, ko bili bojarji19 upravičeni do polnega 
patronimika (s predpono -ович/-евич namesto samo -ов/-ев) po svojem imenu. Buchenau (prav 
tam: 141-142 v Lagerberg et al. 2014: 193-194) izpostavi, da raba imena in patronimika ni le 
način ogovarjanja, ampak vključuje tudi občutek bližine in spoštovanja do sogovorca, kar priča 
tudi dejstvo, da so večino pomembnih ruskih umetnikov običajno nazivali tako (e.g. Александр 
Сергеевич, i.e. Пушкин) z izjemo tistih, ki so živeli v tujini: te so nazivali z imenom in 
priimkom (Сергей Рахманинов, Марина Цветаева). V kronikah od 9. stoletja so sprva po 
                                                 
18 Perestrojka je bila politika sovjetskega voditelja Gorbačova, ki je zagovarjala gospodarske in politične 
spremembe v družbi (https://fran.si/131/snb-slovar-novejsega 
besedja/3622577/perestrojka/tiskanje?citation=True, dostop: 28. 7. 2020). 
19 Bojar je bil v carski Rusiji in Romuniji visok plemič, plemiški veleposestnik 




imenu in patronimiku nazivali kneze, kasneje tudi bojarje in dvorjane, z Razpredelnico o činih 
Petra Velikega leta 1722 pa sta ime in patronimik postala obvezen del uradnega naziva vseh 
ljudi v dokumentih (prav tam). 
 
Lagerberg (prav tam) ponovno pojasni, da je bilo v povojnih letih po padcu Sovjetske zveze 
moč opaziti jasen odmik od rabe imena in patronimika, predvsem med sebi enakimi. Pod 
evropskim vplivom se stremi k vikanju, občasno k tikanju, le z imenom, brez patronimika. Pri 
tem je treba poudariti tudi posebnost ruščine, ki iz lastnih imen izpeljuje kratke oblike imen ter 
ljubkovalna imena. Buchenau (1997: 142 v Lagerberg et al. 2014: 193-194) pojasni, da je 
ključna razlika med rabo polnega lastnega imena z vikanjem (na primer, Борис) in rabo kratke 
oblike imena z vikanjem (na primer, Боря):  
 
(43) rus. Борис Борисович, а какие наиболее значимые детали в личности вы считаете важными?  
špa. Boris Borisovich, ¿y cuáles son los detalles más significativos en la vida personal que considera 
importantes? 
(Борис Гребенщиков. Пресс-конференция Б.Гребенщикова. Интернет, 2003) 
 
(44) rus. Боря, слушайте, а если нам объединиить бренды? 
špa. Borja, escucha, ¿y si unimos las marcas?)  
(Олег Фомин и др. День выборов, к/ф (2007) 
 
Buchenau (1997: 142 v Lagerberg et al. 2014: 193-194) trdi, da je bil  prvi način ogovarjanja 
redek v času Sovjetske zveze, ampak pogost v literaturi 19. stoletja, dan danes pa se primarno 
uporablja v medijih in med poslovneži. Drugi način pa je načeloma omejen na akademske 
kroge, kjer se tako med sabo kličejo profesorji in študenti. 
 
Pri rabi imena in patronimika je smiselno omeniti še načine ogovarjanja (predvsem 
aristokratske in administrativne nazive ter vojaške čine), ki so bili v ruski kulturi vedno prisotni 
skozi zgodovino, a so sčasoma izgubili svojo tradicionalno funkcijo in se lahko uporabijo v 
ironičnem smislu. Ob istem času so se pojavili novi načini ogovarjanja, kot na primer товарищ 
(slvn.  tovariš20), гражданин/ гражданка (slvn.  državljan/državljanka), itd. Kljub vsemu 
dandanes raba slednjih upada (Stone 1977: 504 v Lagerberg et al. 2014: 191). 
 
 
                                                 
20 Tovariš je bil v socializmu naziv za odraslega moškega ali žensko, npr. med pogovorom je vstopil neki 
tovariš; kot nagovor tovariš, pokažite dokumente; kot pristavek k imenu, poklicu: tovariš profesor; pokličite 
tovariša Petra. Nagovarjanje s tovariš se je sicer sprva uporabljalo med fizičnimi delavci in je starejše od 
socializma, v 19. stoletju pa se je razširilo med študenti v univerzitetnih krogih, po revoluciji pa dobi današnjo 
konotacijo, kot je razloženo v Franu. V drugi polovici 20. let je beseda tovariš postala glavna ogovorna oblika v 
Sovjetskem režimu. Po perestrojki je dobila tudi ironičen prizvok. 




2.4.2.4 Ruski ogovorni sistem 
 
Ogovorni sistem igra pomembno vlogo v strukturi govornega bontona. Sternin (Стернин, 1996: 
4) govorni bonton opredeli kot pravilnik obnašanja, ki je določen glede na odnos med dvema 
govorcema in kaže na vljudnost med ljudmi. Vljudnost je ena od kategorij govornega bontona, 
ki določa sogovorčevo vlogo v pogovoru. Podobno kot smo vljudno dejanje opredelili z vidika 
Brown in Levinsona, tudi Sternin meni, da je dejanje vljudno v primeru, ko se glede na splošna 
družbena prepričanja ne ogroža oz. se ohranja sogovorčeva podoba, in nevljudno, če je ta 
ogrožena (prav tam). 
 
V Ruskem nacionalnem korpusu smo iz literarnega dela Гибель гитариста (1994) Alekseja 
Slapovskega našli primer situacije, kjer se osebi še vedno vikata (34):  
 
(45) rus. Здравствуйте, Денис Иванович, какими судьбами?-  Товарища пришёл проведать.  
špa. Buenos días, Denis Ivanovich, ¿Cuál es el destino? - Vino a ver a un compañero. 
 
V primeru tikanja je nevtralen pozdrav здравствуй (slvn. pozdravljen). V Ruskem 
nacionalnem korpusu v knjigi spominov Не всё (2002) Sati Spivakove je slednje razvidno med 
pozdravom učitelja in učenca. Učitelj učenca tika, učenec pa učitelja vika:   
 
(46) rus. Здравствуй, Максим.- Здравствуйте, маэстро.  
špa. Hola, Máximo.- Buenos días, maestro. 
 
Če pa se ljudje med sabo že dolgo tikajo, so si med sabo enaki in so si zelo blizu, se здравствуй 
in здравствуйте zdita manj ustrezna ter je bolj primerno reči привет (slvn. živijo)(prav tam: 
38). Slednje lahko dokažemo iz SMS-sporočil (2004) Смс-сообщения старших школьников 
iz Ruskega nacionalnega korpusa:  
 
(47) rus. Привет, зайка. Как жизнь? Что нового? 
špa. Hola, cariño. ¿Cómo estás? ¿Qué hay de nuevo? 
 
Ravno ogovorni sistem pa je, kot že zgoraj omenjeno, eden od ključnih sestavin govornega 
bontona. Sternin (Стернин, 1996: 37) ločuje dve funkciji, ki jih ogovorni sistem opravlja: 
pritegniti pozornost sogovorca s strani govorca ter ga vključiti v pogovor in omogočiti 
oblikovanje določenih odnosov med seboj. Po teoriji funkcij jezika Romana Jakobsona gre za 
konativno funkcijo, pri kateri govorec želi vplivati na naslovnika. Govorni bonton namreč 
zahteva izbor takšne oblike v ogovornem sistemu, da bi ustrezala dani komunikativni situaciji, 
zaradi česar je lahko v neki situaciji določena oblika smatrana kot vljudna, v drugi situaciji pa 




izbira. Če pa se ljudje med sabo že dolgo tikajo in so si blizu, se smatra za neustreznega ter je 
bolj primerno reči привет (slvn. živijo) (prav tam: 38).  
 
Pri izboru ogovornih oblik za sogovornika po mnenju Sternina pomembno upoštevati: vrsto 
situacije (uradna, neuradna, poluradna), raven poznanstva s sogovorcem (neznanec, znanec, 
prijatelj), odnos do sogovorca (spoštljiv, nevtralno-vljuden, družinski, neuradno-prijateljski, 
itd.), lastnosti govorca (kdo govori: moški ali ženska, nadrejeni ali podrejeni, starejši ali mlajši, 
itd.), lastnosti sogovorca (koga sogovorec ogovarja: starejšega ali mlajšega, nadrejenega ali 
podrejenega, moškega ali žensko, itd.), kraj in čas pogovora (prav tam). 
V ruščini sta v rabi dve ogovorni obliki: формы обращения на ты или на вы (slvn.  ogovorni 
obliki za tikanje in vikanje).  
 
Sternin (prav tam: 39) na splošno opredeli, da se vikanje uporablja predvsem v uradnih 
okoliščinah: v ustanovah, na delovnem mestu, na javnih krajih. Вы se uporablja v odnosu s 
sogovorcem, ki ga govorec ne pozna ali ga le malo pozna, oz. tudi z znanim sogovorcem, če je 
ta na višji poziciji od govorca (na primer, sodelavec, učitelj, profesor, šef, itd.). Vika se 
predvsem: starejše po letih, nadrejene v službi, pedagoge, odrasle, uradne osebe v 
ustanovah/trgovinah/restavracijah, itd.  
 
Po mnenju Lagerberga et al. (2014: 183) je pomembno poudariti predvsem za neslovanske 
narode, da je ogovorna oblika вы izrazno enaka za 2. osebo množine in za vikanje. V obeh 
primerih osebnemu zaimku sledi množinski glagol вы читаете, вы читали (slvn. berete, ste 
brali). V ruščini prihaja do naslednjega pojava: zaimek вы pri vljudnostnem ogovarjanju, ki se 
nanaša na edninskega naslovnika, zahteva množinsko obliko glagola21. Glagol se mora vedno 
ujemati z osebnim zaimkom in je v množini. Če ne gre za analitično obliko, ne razlikuje spola. 
Ko pa v imenskem povedku stoji pridevniška beseda oz. pridevnik, deležnik ali pridevniški 
zaimek, je lahko v edninski obliki in se ujema s spolom naslovnika.  
 
(48) rus. Кто же вы такая? 
slvn. Kdo pa sploh ste? 
(Дмитрий В. Сичинава, 2011) 
 
 
Če v imenskem povedku v ruščini stojijo dolge pridevniške oblike, je pogostejše edninsko 
ujemanje вы + ADJpred (49, 50). Pri kratkih pridevniških oblikah je pa ravno nasprotno 
                                                 




pogostejša raba množinskih oblik (51).22 Obstajajo pa tudi nepravilni primeri z ?Вы такие 
добрые, kjer je nanašalnica edinska. V pisni korespondenci se Вы ponavadi piše v veliko 
začetnico. 
 
(49) rus. Вы такой добрый. 
slo.Vi ste tako dobri23. 
 
(50) rus. Вы такая добрая. 
slvn. Vi ste tako dobri. 
 
(51) rus. Вы правы. 
slvn. Prav imate. 
 
Druga ogovorna oblika pa je tikanje, ki se po Sterninovi definiciji primarno uporablja v 
neuradnih okoliščinah – doma, na dopustu, pri neuradnih službenih pogovorih med sodelavci, 
med prijatelji (Стернин, 1996: 40). Ты je ogovorna oblika za znanega sogovorca, s katerim se 
govorec dovolj dobro pozna in se je z njim prej že več kot enkrat pogovarjal. Tikanje lahko 
uporabljajo tudi odrasli v odnosu do neznancev, če so ti znatno mlajši od njih (otroci, 
mladostniki), čeprav neredko tudi otroci in mladostniki pri spoznavanju odrasle tikajo, s čimer 
pa ne upoštevajo govornega bontona. Slednje kaže na nespoštovanje sogovorca pa naj bo to 
mlajši, ki tika starejšega neznanca, ali dva odrasla neznanca med seboj, če eden od govorcev 
izrecno ne izrazi želje za tikanje. Vse je odvisno od same situacije, saj lahko že sama prijateljska 
intonacija govorca neznatno omili »nevljudnost« tikanja. 
 
Torej se po mnenju Lagerberga et al. (2014: 183) tika partnerja, prijatelja, sodelavca podobne 
starosti in pozicije, otroka, Boga, samega sebe, živali, itd. Starejši naj bi tikanje omejili 
izključno le na najožje prijatelje, medtem ko mlajši pogosto tikajo širši krog ljudi. Tako 
Lagerberg et al. (prav tam) kot tudi Sternin (Стернин, 1996: 41) omenjena možnost prehajanja z 
vikanja na tikanje in obratno. Pri tem so glavni dejavnik odnosi med sogovorcema. 
 
Sternin (prav tam) obravnava prehod z vikanja na tikanje kot izboljšanje odnosov na novo raven 
iskrenosti in zaupanja med sogovorcema. Tikanje pomeni, da se je sogovorcema prijetno družiti 
med seboj in da sta namenjena njun odnos tudi nadaljevati in graditi, vendar za slednje govorni 
bonton zapoveduje določen čas, saj je lahko prehiter prehod na tikanje nevljuden in lahko 
sogovorca odvrne od govorca. Zanimivo je Sterninovo opažanje v ruski kulturi, kjer mora biti 
                                                 
22 To morda kaže, da je v ruščini kot v številnih drugih jezikov osnovno sredstvo za izražanje vljudnostnih 
strategij razlikovanje med zaimkom za neformalno izražanje in zaimkom za vljudnostno izražanje (komunikacijo 
med nekom, ki je hierarhično višje oz. je govorcu neznan). Malo je jezikov, kot je angleščina, ki tovorstne 
opozicije ne pozna (Plungjan 2016: 301). 
23 Tu se kaže razlika med ruščino in slovenščino. Ruski original je v tem primeru nezaznamovan, slovenski 




moški posebej previden, ko svoji izvoljenki predlaga tikanje, ki mora nujno biti želja obeh, saj 
se v nasprotnem primeru krši govorni bonton in lahko pride do prekinitve komunikacije. 
 
Sternin (prav tam) omeni tudi možen prehod s tikanja na vikanje, ki potencialno lahko pomeni 
poslabšanje odnosov med sogovorcema in je lahko posledica zamere enega izmed njih, 
predvsem če sta se sogovorca prej dlje časa tikala in si že bila bližje. Mogoč pa je tudi prehod 
s tikanja na vikanje, ki sega izven mej govornega bontona, in sicer v uradnih okoliščinah se 
osebi vikata, v neuradnih pa se tikata: na primer, sodelavci v času 
sestanka/zborovanja/delovnega pogovora. V uradnih okoliščinah ruski govorni bonton 
predpisuje namreč vikanje z imenom in patronimikom24 (rus. отчествo). 
 
Kot omeni Lagerberg et al. (2014: 183), je običajno kakršenkoli prehod z vikanja na tikanje ali 
obratno je običajno povezan s pobudo s strani starejšega ali nadrejenega. V zgodovini so 
podrejeni tradicionalno vikali svoje nadrejene, ti pa so jih tikali. Žal naj bi se kljub obsojanju 
neenakosti to ohranilo v uradnih krogih, kot so vojska, zdravstvo in industrija. 
 
Kljub vsemu pa Lagerberg et al. (2014: 197) povzema Buchenaua (1977: 81), ki obrazloži, da 
je prehod z vikanja na tikanje in obratno možen tudi pri določenih temah v enem pogovoru in 
za primer vzame gospo, ki je običajno tikala, a je vedno začela z vikanjem, ko je tema pogovora 
nanesla na posel.  
 
Za magistrsko delo je poglavje o ogovornih sistemih ključnega pomena, saj je del 
sopostavitvene analize v razpredelnicah namenjen ravno primerjavi ogovornih sistemov v 
španščini in ruščini, ki se razlikujejo glede na ciljno skupino pri vsakem oglasu. V poglavju 3.3 




                                                 
24 Patronimik je osebno ime, v Sloveniji praviloma priimek, ki je nastal iz očetovega imena, npr. Petrič iz Peter, 
Kovačič iz Kovač. Priimek Petrič je prvotno pomenil 'Petrov sin' (https://sl.wikipedia.org/wiki/Patronimik, 
dostop: 28. 7. 2020). Patronimik v ruščini (отчество) je prav tako izpeljan iz očetovega imena, in sicer s 
priponami -ович/-евич za moške in овна/-евна za ženske. Standardno vikanje v ruščini pri ogovarjanju se začne 
z imenom in patronimikom (имя-отчество): Леонид Петрович, вы получили моё письмо? (slvn.  Leonid 




2.5 Spletni oglasi 
 
SSKJ pojem oglaševanje označi kot »dejavnost, ki je z reklamnim, propagandnim sporočanjem 
o določenem prodajnem predmetu namenjena doseganju boljše prodaje, večjega dobička« 
(Portal Fran, S.V.). Svetovni splet je za oglaševalca izjemno orodje, s katerim lahko pride v stik 
z večjim številom ljudi, kot bi sicer s klasičnimi mediji (z oglasi v tiskani obliki, na radiu ali 
televiziji). Raziskovalna družba Jupiter spletno oglaševanje opredeli kot »vsako plačano 
sporočilo, objavljeno na spletu v obliki klasičnih spletnih pasic, iskalnih zadetkov, sporočil v 
elektronskih publikacijah, povezav ali vmesnih strani« (Jenko 2002: 2). Kot v svoji magistrski 
nalogi o spletnem oglaševanju zapiše Koloini (2007: 8), je ravno interaktivnost spleta tista, ki 
omogoči, da se naključna pozornost uporabnika lahko pretvori v končni nakup. Preko klika na 
oglas lahko uporabnik hitro preide do točke nakupa na spletni strani.   
 
2.5.1 Osrednje značilnosti 
 
Spletni oglas torej predaja informacije na več ravneh, kar pripomore k medbesedilni vlogi. V 
tem poglavju se osredotočimo predvsem na avtorje in avtorice, ki se ukvarjajo z oglaševalskim 
jezikom in njegovimi posebnostmi. 
 
Avtorja članka o spletnem oglaševanju (Тельминов in Лазарева, 2009: 19) 25  opredelita 
oglaševalski jezik kot skupek diskurznih tehnik, ki so usmerjene k stranki. Spletni oglas temelji 
na kompleksnem besedilno-diskurznem sistemu, ki je sestavljen iz večznakovnih komponent.  
Oglaševalski jezik v spletnem oglasu je raznolike večznakovne narave, saj je tako verbalni kot 
neverbalni s fotografijami, animacijami, videi, itd. Telminov in Lazarjeva kompleksnost enega 
spletnega oglasa primerjata s klasičnimi oglasi po časopisih, pri čemer bi verjetno en sam 
spletni oglas zaradi svoje interaktivnosti zapolnil kar cel časopis. Samo strukturo spletnega 
oglasa ponazorita s principom babuške (rus. матрёшка). Tako kot ta ruska igrača, kjer so v 
večjih punčkah zložene manjše druga znotraj druge, je tudi spletni oglas intertekst oz. besedilo 
v besedilu, ki ima večdimenzionalne lastnosti. Predstavitev izdelka običajno sestavlja uvodno 
besedilo, ki pove, kaj izdelek sploh je, več hkratnih besedil, ki opredeljujejo smisel izdelka in 
želijo pritegniti pozornost naslovnika, ter neverbalni deli besedila, ki prav tako skrbijo za 
                                                 
25 Ruski jezikoslovec Telminov, profesor anglistike in primerjalnega jezikoslovja na Uralski državni univerzi, 
raziskuje ter sopostavlja vljudnost v angleškem in ruskem jeziku, profesorica stilistike ruskega jezika na 




naslovnikovo pozornost. Ravno naslovnik kot aktivni udeleženec na spletu pa je tisti, ki izbira, 
kaj ga pri danem spletnem oglasu zanima in pri čem se bo zadržal več časa. (prav tam: 21-22). 
Oglaševalci poskrbijo, da se za naslovnika optimizira dojemanje, olajša iskanje oglasov, 
izboljša izraznost s ciljem pritegniti naslovnikovo pozornost, razčleni informacije, povezave in 
reference ter da se uporabi različne strategije za oglaševanje enakega izdelka (Тельминов 2013: 
319). 
 
Sam oglaševalski jezik naj bi bil že po definiciji prepričljiv. Kot razloži Ferraz Martínez (1993: 
28), se prepričevanje v oglasih vrši na dva načina: z vključevanjem naslovnika ali s hvaljenjem 
oglaševanega izdelka. Naslovnika se najpogosteje vključi v oglas z uporabo velelnika, 
nemalokrat pa tudi z narečnimi različicami, ogovornimi sistemi, s povratnimi glagoli in zaimki, 
itd. Oglaševalec pa izdelek največkrat hvali kar s pomočjo pridevnikov in drugih jezikovnih 
sredstev za poudarjanje. Za oglaševalski jezik veljajo učinkovitost, svoboda ter varčevanje z 
informacijami, zato je, kot že zgoraj omenjeno, v oglasu prisotna cela paleta različnih jezikov 
in ekspresivnih sredstev, s katerimi želi oglaševalec naslovnika prepričati v nakup izdelka, zato 
oglaševalski jezik nemalokrat prekrši jezikovne norme: uporabi več različnih znakov (besede, 
slike, številke), vsebuje tujke (tako izposojenke kot dobesedne prevode), uporabi različne vrste 
registrov (od slenga do znanstvenega jezika). Hkrati tudi stremi k ustvarjanju neologizmov, 
pogosti uporabi tehničnih terminov ter kršitvi norm, da bi pridobili pozornost naslovnika. Prav 
tako sta za oglaševalski jezik značilna kratkost in jedrnatost, s čimer oglaševalec prepreči, da 
bi naslovnik izgubil interes ali se pri branju utrudil. Kakršnekoli odvečne ali nepotrebne 
informacije so iz oglasa odstranjene, čeprav je to odvisno od cilja oglaševalca. Včasih se ravno 
s ponavljanjem določenih jezikovnih enot ali z zgoščevanjem informacij doseže, da si naslovnik 
oglas zapomni. Ferraz Martínez (prav tam: 34) kot sredstvo zgoščevanja informacij omeni 
izpust glagola (52) ali nedoločniške stavke, s katerimi se poudarijo bistvene lastnosti izdelka 
ali brezmejna popolnost izdelka (slednje je značilno predvsem za prestižnejše kozmetične 
izdelke) (53):  
 
(52) špa. Alfa Romeo: la pasión de conducir. 
rus. Alfa Romeo: страсть к вождению. 
slvn. Alfa Romeo: strast vožnje. 
 
(53) špa. Sentir sobre tu piel la persistente caricia de Agua Profunda. 
rus.Почувствуйте на вашей коже настойчивую глубокую водную ласку 





Ker v dani magistrski nalogi obravnavamo spletne oglase multinacionalnih kozmetičnih 
podjetij, je potrebno tudi omeniti vpliv angleščine na španski ali ruski oglaševalski jezik, bodisi 
naj bo to z neprevedenimi angleškimi besedami bodisi naj bo to z angleškimi kalki. 
 
Kot razloži Durán Martínez (2002: 64) v svojem delu o prisotnosti angleščine v španskem 
jeziku, je ekonomska globalizacija poznega 20. stoletja prispevala k povečanju vpliva 
angleščine na španski oglaševalski jezik. Ravno v tem času so zaradi povečanja obsega trga 
severnoameriške oglaševalske agencije so se povezovale z agencijami drugih držav, da bi 
povečale svoj promet in s tem lahko pokrile vse bolj rastoči mednarodni trg. Prisotnost 
angleškega jezika in kulture v množičnih medijih je danes zelo opazna in oglaševanje postaja 
eno izmed področij, kjer se njegova raba vse bolj pojavlja in ponavlja. Durán Martínez (prav 
tam: 65) ugotavlja, da je to mednarodni trend, zaradi katerega so nekatere evropske države 
sprejele zakonodajne ukrepe za manjši vpliv angleščine na njihove jezike. Francija je na primer 
omejila uporabo tujih besed v oglasih, objavljenih ali izdanih na njenem ozemlju. Vpliv 
angleščine pa seveda ni enak v vseh državah ali v vseh jezikih. Medina (1994: 8 v Durán 
Martínez 2002: 66) navede, da je večja ali manjša stopnja prodiranja angleščine odvisna od 
številnih različnih sociolingvističnih dejavnikov, ki jih je težko izmeriti, kot na primer 
povezanost vsake države z drugo angleško govorečo, intenzivnost trgovinskih odnosov, 
gospodarski in družbeni razvoj vsaka družba, pomen medijev, povprečna stopnja izobrazbe 
posamezne države, zgodovinski odnosi itd. Durán Martínez iz več raziskav povzame, da je od 
80. let prejšnjega stoletja v politiki multinacionalnih podjetji mogoče opaziti velike spremembe: 
niso zadovoljni le s tem, da bi svoje izdelke lahko izvažali v druge države, ampak iz čisto 
ekonomskih razlogov težijo k homogenizaciji okusov vseh njihovih potencialnih strank v več 
različnih državah. Po mnenju Durána Martíneza (prav tam: 70) dandanes med naravnimi 
govorci španščine ni hudega upora do anglicizmov, temveč ravno nasprotno: zdi se, da govorci 
velikokrat nov izraz (predvsem v tehničnem žargonu) postopoma vključijo v vsakodnevni 
pogovor in da ta celo izrine špansko besedo z enakim pomenom, po določenem obdobju pa ga 
tudi jezikoslovci v celoti vključijo v španski jezikovni sistem (npr. warrant – garantía (slvn.  
jamčenje), package deal – arreglo global (slvn. posel v paketu), self-help – autoprotección 
(slvn. samopomoč), manager – director o apoderado (slvn. direktor). Trenutno ima angleščina 
prestižni status, saj se vsesplošno uporablja v vseh gospodarsko razvitih državah. Gómez (1995: 
270 v Durán Martínez 2002: 72) razlikuje dva dejavnika, ki sta odločilna za razlago uporabe 
anglicizmov v Španiji: sociološka motivacija, povezana s koncepti, kot so prestiž, sodobnost, 




glasov ter »slovnična plastičnost angleščine« ki omogoča uporabo iste besede z različnimi 
besednimi vrstami. 
 
V primeru kozmetičnih oglasov, Durán Martínez (prav tam: 98) razloži, da je osrednji razlog 
za prisotnost francoščine poleg angleščine ravno dejstvo, da je bila Francija mnogo let znana 
kot zibelka najboljših kozmetičnih izdelkov. Kljub vsemu pa je dandanes angleščina pri 
blagovnih znamkah ali severnoameriškega ali francoskega izvora zaradi globalizacije veliko 
bolj prisotna. Pogosto je v angleščini že samo ime izdelka, ki se prodaja na španskem trgu. 
 
Kar se tiče vpliva angleščine na ruščino, je situacija precej podobna španski. Kot navajajo ruske 
jezikoslovke na področju anglistike Крашенинникова et al. (2014: 2), v ruski jezik vsak dan 
prodre več anglicizmov. Večino od njih se preprosto prenese iz latinice v cirilico in prilagodi 
ruskemu jezikovnemu sistemu, kot na primer v Facebookovem kontekstu Лайкни меня (špa. 
Dame me gusta; slvn. Polajkaj me/Daj mi všeček) ali pa Жми и добавляйся в друзья (špa. Haz 
clic y añade a tus amigos; slvn. Pritisni na prošnjo za prijateljstvo). V zadnjih letih se število 
ruskih izposojenk iz angleščine naglo povečuje, kar nekateri, glede na to, da ima ruščina dovolj 
besedišča za izražanje, ocenjujejo kot neprimerno, sploh če se angleških besed niti ne prenese 
v cirilico in se ohrani originalna angleška beseda. Slednje je vse bolj mogoče opaziti ravno v 
oglaševalskih kampanjah raznih izdelkov predvsem zahodnih multinacionalnih podjetij. 
 
Kljub vsemu pa ruska jezikoslovca Nikolenko in Gulakova (2004: 48) trdita, da oglaševalske 
agencije nemalokrat pri ustvarjanju oglasa upoštevajo  tudi kulturo določenega jezika, saj je 
glavni namen oglaševalskega jezika narediti vtis na potencialnega kupca in pustiti jasno 
čustveno sled. Idiomi pomagajo ustvariti podobo, ki je osrednje sredstvo vpliva na prejemnika. 
Pri zaznavanju reklamnega besedila je glavna stvar reakcija na sliko, ki bo ostala v spominu 
naslovnika. Ker je pomembno ustvariti to podobo, je potrebno kar najbolje izkoristiti jezik z 
idiomatskimi izrazi in čustveno ovrednotenim besediščem. Oglaševanje v sodobnem 
poslovanju je eno najučinkovitejših komunikacijskih sredstev, zato je treba vsako oglaševalsko 
besedilo pri prevajanju (kar je pogosto pri multinacionalnih podjetjih zahodnega izvora) 
obravnavati predvsem z vidika njegove komunikacijske vrednosti. Moč učinka, izražanja in 
sposobnost induciranja strogo definiranega odziva pri prejemniku so znaki pravilnega prenosa 
besedila v ciljni jezik. Prevajalec bi moral vsako tovrstno besedilo obravnavati ne kot cilj, 
temveč kot sredstvo komunikacije med proizvajalcem in potencialnim potrošnikom. Slednje je 




(prav tam: 49) navajata primer avtomobilskega podjetja Ford, ki se pri izdaji oglasa ni poglobilo 
v kulturo Latinske Amerike in je na trg poslalo model poceni tovornjaka, imenovanim Fierra. 
Na latinskoameriškem trgu se je namreč precej slabo prodajal in marsikateri latinskoameriški 
oglaševalski strokovnjak je to pripisal ravno dejstvu, da v španščini fierra pomeni starka. 
Podobno se je v Mehiki zgodilo s Fordovim modelom Comet, ki so ga na mehiški trg lansirali 
pod imenom Caliente, ki v mehiškem žargonu označuje prostituko. Po drugi strani pa je podjetje 
Coca Cola že sam logotip prilagodilo glede na državo, v kateri se prodaja – v arabskem svetu 
je poleg latiničnega napisa tudi napis z arabskimi črkami, na Kitajskem s kitajskimi (prav tam: 
50). 
2.5.2 Oglasi kot govorna dejanja 
 
Pri oglasih so vljudne oz. nevljudne oblike usmerjene na naslovnika, pri katerem naj bi ustvarile 
nujnost po nakupu določenega izdelka. Fuentes Rodríguez (2013: 32) pojasni, da imajo tako 
jezikoslovni kot grafični elementi enak cilj, in sicer nuditi informacije o izdelku ter prepričati 
naslovnike, da ponujeni izdelek kupijo. Ker gre za diskurz, v katerem govorec predlaga 
naslovniku nakup izdelka, ki ga lahko naslovnik zares sploh ni želel kupiti, je po Haverkatu 
(1994: 179) to prikrito ekshortativno govorno dejanje, katerega cilj pa se zlahka razume zaradi 
medbesedilnosti oz. intertekstualnosti. Oglasi se po navadi namreč pojavijo med besedilom, ki 
naslovnika zanima in zmotijo njegovo pozornost. Martínez Camino (2008: 556) razloži, da 
oglaševalsko sporočilo prepreči, da bi si naslovnik oblikoval svojo avtonomno družbeno 
podobo, saj lahko čuti, kot da mu je sporočilo vsiljeno.  
 
Kar se tiče kozmetičnih oglasov, Fuentes Rodríguez (2013: 33) pokaže, da se kozmetični 
izdelek ponudi kot rešitev naslovnikove težave. Oglaševalec kvari naslovnikovo družbeno 
podobo, da lahko pokaže kozmetični izdelek kot edino možno rešitev, ki lahko to podobo reši. 
Naslovnika se prikaže kot fizično nepopolno osebo, ki potrebuje ponujeni kozmetični izdelek 
za svojo kožo s pomanjkljivostmi, s čimer oglaševalec ogroža dve dimenziji družbene podobe 
naslovnika: zahtevo po svobodnem odločanju in željo po tem, da bi bil naslovnik cenjen. Z 
vljudnostnimi strategijami oglasi omilijo napad na naslovnikovo podobo. Vrsta uporabljenih 
vljudnostnih strategij pa je določena glede na ciljno skupino oglaševalca (prav tam). 
 
Ker je cilj oglasa rezultat, torej da potencialni kupec nek izdelek tudi kupi, je, kot opredeli 




določenega izdelka. V skladu z Austinovo in Searlovo teorijo govornih dejanj je oglaševalsko 
besedilo mogoče razdeliti na tri ravni: pri ustvarjanju besedila (lokucijsko dejanje) se izvrši 
ilokucijsko dejanje (cilj oglaševalca, da bi prodal izdelek) za dosego rezultata z vplivanjem na 
naslovnika oz. ciljno publiko (perlokucijsko dejanje). Zaradi interneta kot globalnega 
komunikacijskega kanala ciljna publika ni demografsko, geografsko ali časovno zamejena, kar 
le omogoči večji doseg in posledično večjo učinkovitost pri prodaji. Ivanova omeni tudi, da je 
ilokucijskih ciljev pri spletnih oglasih lahko več hkrati, odvisni pa so od tega, kaj želi 
oglaševalec doseči, tj. od vrste govornega dejanja. Kot smo omenili, Searle loči pet vrst 
govornih dejanj: direktive, reprezentative, komisive, ekspresive in deklarative.  
 
Po Ivanovi (prav tam: 94) je v večini primerov spletni oglas direktivno govorno dejanje, saj 
oglaševalec želi vplivati na naslovnika in ga spodbuditi, da bi določeno dejanje naslovnik tudi 
naredil, kar naj bi praviloma bil končni nakup izdelka. Vsako reklamno besedilo torej stremi k 
dosegi perlokutivnega učinka. Slednje oglaševalec doseže na posreden način z zagotovitvijo 
prijetnega vzdušja in vljudnim načinom posredovanja glavnega sporočila. Ivanova (prav tam: 
95) navede, da je ravno velelni naklon tisti, ki v oglaševalskih besedilih omehča vzrok in cilj 
oglasa. Oglaševalec naslovnika spodbudi preko prošnje, vabila ali predloga, da stori, kar si 
oglaševalec dejansko želi – kupi izdelek. Pri tem oglaševalec poskusi maksimalno uravnati 
neposredno učinkovanje na naslovnika. Poleg velelnega naklona so pri oglasih pogosto rabljene 
tudi vprašalne povedi, ki še bolj omilijo neposrednost oglaševalca. Ivanova pojasni, da so to 
običajno pritrdilna vprašanja, na katera naslovnik težko odgovori nikalno, saj je izdelek 
predstavljen kot nekaj, kar vsak nujno potrebuje. Podjetje Vichy je v svojem oglasu za termalno 
vodo Aqualia Thermal uporabilo ravno takšno pritrdilno vprašanje. Na ta način naslovnik sam 
pride do spoznanja, da je izdelek treba kupiti, ker ga nujno potrebuje. 
 
(54) ang. Is your skin dehydrated and becoming more sensitive? Try new Aqualia Thermal. 
špa. ¿Tu piel está deshidratada y se está volviendo más sensible? Prueba nueva Aqualia Thermal. 
rus. Ваша кожа обезвожена и становится более чувствительной? Попробуйте новую Aqualia 
Thermal.  
 
Oglaševalci pa lahko uporabijo tudi drugačne govorne strategije, ki so značilne za druga 
govorna dejanja. Ivanova (prav tam: 94-95) slednje ponazori s primerom komisivnega 
govornega dejanja pri katerem oglaševalec obljubi, da bo storil nekaj koristnega za naslovnika. 
Tako so dodana vrednost za verodostojnost oglasa Norwegian Cruise Line ravno faktološke 
informacije, ki naslovnika poskušajo prepričati, naj naredi nekaj koristnega zase, če se za 






(55) ang. Book now and get: up to $ 250 in on-board credit + 50 % reduced deposit. Find a cruise. 
špa. Reserva ahora y obtener: hasta $ 250 en crédito a bordo + 50% de depósito reducido. Encuentra un 
crucero. 
rus. Забронируйте сейчас и получите: до $ 250 в бортовом кредите + 50% сниженный депозит. 
Найдите круиз. 
 
V oglasu prenosnih računalnikov HP Ivanova (prav tam: 95) ugotavlja, da se upošteva vljudnost 
z uporabo ekspresivnega govornega dejanja. Ilokutivni cilj slednjega je izraziti čustveno stanje 
oz. navdušen odnos oglaševalca do oglaševanega izdelka: 
 
(56) ang. HP Live Life on the Go. Choose HP notebook computers for that ideal combination of power, 
performance and value. 
špa. HP Viva la vida en el camino. Elige portátiles HP para esa combinación ideal de potencia, 
rendimiento y valor. 
rus. HP живите жизнью на ходу. Выберите ноутбуки HP для идеального сочетания мощности, 
производительности и стоимости. 
 
Oglas je lahko tudi v obliki reprezentativnega govornega dejanja in posreduje le osnovne 
informacije o oglaševanem izdelku. Zaradi stiske s prostorom se oglaševalci pogosto odločijo 
za kratko in jedrnato oglaševalsko besedilo, ki vsebuje le najpomembnejše informacije, ki 
izdelek ločijo od drugih podobnih. Ivanova da za primer oglas mobilnega telefona Nokia 6303 
Classic (57). Z danim besedilom oglaševalec predstavlja dejanskost oglaševanega izdelka, 
podrobnejše informacije pa so dostopne s klikom na dodatno povezavo: 
  
(57) ang. Free Nokia 6303 classic. Half price for 14 months. Normally15 per month. 100 mins+100 texts. 
3.2 megapixel camera. Nokia maps application. Extended battery life. Impressive 2.2’’ screen. Click 
for more info.  
špa. Nokia 6303 classic gratis. A mitad de precio por 14 meses. Normalmente 15 por mes. 100 
minutos+100 mensajes. Cámara de 3,2 megapíxeles. Aplicación Nokia maps. Duración prolongada de 
la batería. Impresionante pantalla de 2,2". Haz clic para más información. 
rus. Бесплатно Nokia 6303 classic. Половина цены за 14 месяцев. Обычно 15 в месяц. 100 
минут+100 сообщений. 3.2 мегапиксельная камера. Приложение Nokia maps. Увеличенное время 
автономной работы.  Впечатляющий 2.2 " экран. Нажмите для получения дополнительной 
информации.  
 
Ivanova (prav tam: 97) nadaljuje, da se oglaševalec glede na vrsto govornega dejanja odloči za 
določeno komunikativno strategijo, na primer pri reprezentativu je cilj širiti znanje o 
oglaševanem izdelku, pri komisivu je poudarjena korist za naslovnika, pri ekspresivu 
oblikovanje določenega mnenja o izdelku, pri direktivu omiljena neposredna spodbuda, da 
naslovnik izdelek kupi. Točna določitev ilokutivnega cilja in izbira govornega dejanja namreč 
pripomoreta k uspešnosti oglasnega sporočila in k dosegi perlokutivnega učinka oglasa. 
2.5.3 Oglaševalske vljudnostne strategije 
 
Po mnenju Telminova (Тельминов 2012: 209-210) je splošno znano, da oglasi lahko zaradi 




omili s pomočjo določenih vljudnostnih strategij, ki so značilne za to ali ono kulturo. Ravno 
vljudnost je ena najpomembnejših značilnosti komunikativne zavesti, ki uravnava vedenje ljudi 
pri komunikaciji in se razlikuje od naroda do naroda. Kot že omenjeno v začetnih poglavjih pri 
teorijah Brown in Levinsona, delimo negativno in pozitivno vljudnost. Negativna vljudnost 
stremi k neodvisnosti posameznikove identitete in k odsotnosti kršenja njenih mej. Za negativno 
vljudnost so značilni uradnost, zadržanost in izražanje spoštovanja. Pozitivna vljudnost pa služi 
za izražanje naklonjenosti do naslovnika s strani govorca, da se zbližata. Za pozitivno vljudnost 
so torej značilni komplimenti, prizadevanje za odsotnost konfliktov, ustvarjanje prijetnega 
vzdušja. 
 
Telminov (2013: 320) pri obeh vrstah vljudnosti ločuje tudi razne »taktike«26 oz. strategije, 
značilne za oglaševalska besedila. Slednje se v marsičem sklada z vljudnostnimi strategijami 
Fuentes Rodríguez, a so bolj osredotočene predvsem na oglase – gre za oglaševalske 
vljudnostne strategije oz. taktike prepričevanja, ki jih Telminov povzame po angleških virih in 
jih nadgradi.  
 
Telminov pri pozitivni vljudnosti najprej navede skupino strategij direktnega izražanja: 1) 
strategijo nasveta; 2) strategijo direktnega oglaševanja; 3) strategijo, ki olajša dojemanje 
oglaševalskega besedila na spletni strani; 4) strategijo preusmerjanja pozornosti k 
potencialnemu kupcu. 
 
Cilj direktnega oglasa je prepričati naslovnika s pomočjo konkretne definicije in izbora žanrske 
oblike, strukturnih, vsebinskih ter jezikoslovnih postopkov v nakup določenega izdelka zaradi 
njegovih prednosti. Po raziskavah Telminova (prav tam) naj bi se v ruskem oglaševalskem 
prostoru najpogosteje uporabljali strategijo nasveta in strategijo, ki olajšuje dojemanje 
oglaševalskega besedila s postopnim odkrivanjem smisla besedila. Primer strategije nasveta je 
naslednji oglas:  
 
(58) rus. Многие вещи, события и явления в Таиланде могут несколько отличаться от привычного 
европейского уклада. Никогда не пейте воду из-под крана. Питьевая вода в бутылках стоит очень 
недорого и продается на каждом шагу. Будьте осторожны на солнце.  
špa. Muchas cosas, eventos y fenómenos en Tailandia pueden diferir ligeramente del estilo europeo 
habitual. Nunca bebas agua del grifo. Beber agua embotellada es muy barato y se vende a cada paso. 
Ten cuidado con el sol. 
 
                                                 
26 Telminov govori o raznih taktikah, ampak glede pogostejše imenovanje vljudnostne strategije (Fuentes 





V oglaševalskem jeziku pa je pomemben tudi način, kako oglaševalec stopi z naslovnikom v 
stik, zato Telminov loči: 1) strategijo tikanja; 2) strategijo pripisovanja naziva naslovniku; 3) 
strategijo svobodnega odločanja; 4) strategijo poziva k opravljanju skupne dejavnosti. Po 
raziskavah Telminova (2013: 321) se v ruskih oglasih največ uporablja ravno strategijo 
pripisovanja naziva naslovniku (59) in strategijo poziva k opravljanju skupne dejavnosti (60):  
 
(59) rus. Уважаемые автовладельцы, наш дилерский центр с радостью готов обслужить вас.  
špa. Estimados propietarios de automóviles, nuestro concesionario está dispuesto a servirle. 
 
(60) rus. Давайте пройдем вместе по узким улицам Афин! 
špa. Pasemos juntos por las estrechas calles de Atenas! 
 
Telminov loči tudi strategije bontona, ki zajemajo: 1) strategijo pohvale; 2) strategijo 
opravičevanja; 3) strategijo pozdravov; 4) strategijo hvaležnosti; 5) strategijo slovesa. 
Največkrat je uporabljena strategija pohvale, saj s tem oglaševalec poskuša prepričati 
naslovnika, da je iskren in želi naslovnika spraviti v dobro voljo. Glavni razlog za to je seveda 
dobiček oglaševalca, če naslovnik izdelek kupi. V ruskih oglasih poleg strategije pohvale 
pogosto uporabijo še strategijo pozdravov in slovesa: 
 
(61) rus. Купив этот костюм, Вы почувствуете себя настоящим аристократом. 
špa. Al comprar este traje, se sentirá como un verdadero aristócrata. 
 
Pomembna strategija, ki jo omenja Telminov (prav tam: 322) je tudi strategija povzdigovanja 
naslovnika, ki stremi k pridobitvi naslovnikove pozornosti in prepričanju, da nek izdelek res 
kupi. Uporaba pretiravanj, poudarkov, ponavljanj, določenih pridevnikov in glagolov je sicer 
bolj značilna za ameriško oglaševanje, a je vedno bolj prisotna tudi v ruskem prostoru, 
predvsem zaradi ameriškega vpliva: 
 
(62) rus. The Executive-это самый любимый бизнес-отель в Панаме. # 1 заполняемость и 
популярность. Превосходное расположение в Панама-Сити, бесплатный интернет, 
круглосуточное кафе.  
špa. The Executive es el hotel de negocios favorito de Panamá. # 1 ocupación y popularidad. Excelente 
ubicación en la ciudad de Panamá, Internet gratuito, cafetería de 24 horas). 
 
Zadnja strategija pozitivne vljudnosti, ki jo Telminov navede, je strategija vključevanja 
naslovnika v igro preko humorja. Naslovnik si bolj zapomni oglase, v katerih je prisoten humor 
(prav tam):  
 
(63) rus. Тещу не выбирают, зато работодателя ты можешь выбрать сам. Работа в лучших компаниях; 
špa. La suegra no se elige, pero usted mismo puede elegir su  empleador. Trabajar en las mejores 
empresas.  
 
Kot navaja Sternin (Стернин 2003: 31 v Тельминов 2013: 319), vljudnost v skladu z rusko 
tradicijo predpostavlja: zadržan način sporazumevanja, ohranjanje obzirnosti, upoštevanje 




ki zajema naslednje taktike: strategija depersonalizacije, strategija domneve, strategija 
preoblikovanja situacije, strategija maskiranja in strategija vikanja. Pogosto se v ruskih oglasih 
pojavljajo primeri, pri katerih naslovnik ni neposredno nagovorjen, npr. nasvet za kupca (64):  
  
(64) rus. Павильон, возможно, является самым лучшим шоппинг-центром, находящимся менее чем 
за 100 метров. 
špa. El Pavillion es probablemente el mejor centro comercial a menos de 100 metros de distancia. 
 
Po Telminovu (2013: 323) poskuša oglaševalec pri strategiji depersonalizacije skriti svojo 
navzočnost in oglaševalsko besedilo narediti neoglaševalsko. Takšna besedila praviloma 
vsebujejo le informativna dejstva, velelnika v besedilih ni, prav tako ni nobene povezave za 
nakup izdelka. Primer takšnega oglasa je oglas mobilnega telefona Nokia 6303 Classic, ki ga v 
prejšnjem podpoglavju navede Ivanova (57). Naslednja je strategija domneve, katere cilj je 
omiliti govorno dejanje v odnosu z naslovnikom. Oglaševalec uporablja naklonske glagole, a 
je slednje bolj pogosto v ameriških kot v ruskih oglasih (Could you ever think you may spend 
your vacation on a small island far from the civilization?). Strategija preoblikovanja situacije 
podobno kot strategija depersonalizacije poskuša skriti oglas pod neoglaševalsko besedilo, 
vendar je tu oglaševalec prisoten. Ker je oglas že po svoji definiciji vsiljiv ter po Brown in 
Levinsonu ogroža posameznikovo podobo, s strategijo preoblikovanja situacije oglas predlaga, 
svetuje, opozarja. Oglaševalec pogosto predstavi oglaševalsko sporočilo kot vsesplošno 
navodilo. Telminov navede tudi strategijo maskiranja, pri kateri oglaševalec oglašuje plačljiv 
izdelek skupaj z navidezno brezplačnimi darili, ki pritegnejo potencialnega kupca in ga lahko 
celo prepričajo v nakup določenega izdelka. Kar se tiče strategije vikanja, pa s slednjim 
oglaševalec želi povečati naslovnikovo pomembnost in povišati njegov status. Izbor določenega 
ogovornega sistema je v oglasih pomemben in kot smo že omenili, je odvisen od vrste različnih 
dejavnikov ter predaja tudi določeno sporočilo potencialnemu kupcu (prav tam: 323-324). 
 
V 2. poglavju smo predstavili teoretična izhodišča za magistrsko nalogo, npr. teorijo govornih 
dejanj Austina in Searla ter koncept podobe Brown in Levinsona, ki je osnova za vljudnostne 
strategije Fuentes Rodríguez in Telminova. Ravno govorna dejanja in vljudnostne strategije 
primerjamo v sopostavitveni analizi med obema oglasoma v španščini in ruščini. Pomembne so 
tudi značilnosti oglaševalskega jezika (kratkost, jedrnatost, uporaba določenih jezikovnih 





3. ANALIZA SPLETNIH OGLASOV 
3.1 Opredelitev korpusa in metodologije 
 
Glavna vprašanja, ki smo si jih zastavili na začetku magistrske naloge in na katera bomo 
odgovarjali tekom empiričnega dela, so: katere so značilnosti spletnih oglasov, s katerimi 
jezikoslovnimi sredstvi se vljudnost odraža v španskih in ruskih oglasih ter kakšna je v njih 
funkcija ogovornih sistemov. 
 
Pri empiričnem delu magistrske naloge smo uporabili kvantitativno metodologijo. Korpus dane 
naloge sestoji iz spletnih oglasov znanih multinacionalnih kozmetičnih podjetij, ki imajo svoje 
spletne strani prevedene tako v španščino kot v ruščino. Izbor multinacionalnih kozmetičnih 
podjetij smo naredili po seznamu s spletne strani Global Cosmetic News,27, kjer je navedenih 
50 najuspešnejših kozmetičnih podjetij na svetu po njihovih podatkih. Cilj je bil najti španski 
in ruski oglas za enak izdelek. Za sopostavitveno analizo spletnih oglasov smo izbrali 20 
različnih oglasov različnih multinacionalnih kozmetičnih podjetij v obeh jezikih (torej vse 
skupaj 40 oglasov – 20 v španščini, 20 v ruščini28). 
 
Pod vsakim oglasom v španščini in ruščini najprej pojasnimo sopostavitveno analizo, v kateri 
so predstavljene analizirane kategorije, ki sledijo. Pojasnjevalna analiza v nadaljevanju je 
razdeljena na tri razpredelnice. V prvih dveh razpredelnicah smo izpisali oglaševalsko besedilo 
z oštevilčenimi zgledi v obeh jezikih in ga prevedli v slovenščino. Prva razpredelnica se 
osredotoči na ciljno skupino (ki je merodajna predvsem za oglaševalčevo izbiro vljudnostnih 
strategij in ogovornega sistema), govorno dejanje, vljudnostne strategije (po Fuentes 
Rodríguez), oglaševalske vljudnostne strategije (po Telminovu) ter ogovorni sistem, druga pa 
na slovnična in leksikalna sredstva , kot so glagolski naklon, besedje, ki je prisotno v obeh 
oglasih, angleško besedje in dodatno besedje, ki se pojavi v enem, vendar ne v drugem oglasu. 
Danima razpredelnicama sledi številčna razpredelnica s številom besed, besednih vrst in znakov 
v vsakem oglasu. V podpoglavju 3.3 Rezultati in utemeljitev razložimo dane rezultate, ki so 
prikazani v vseh razpredelnicah in jih s pomočjo virov iz teoretičnega dela tudi utemeljimo. 
                                                 
27 Top 50 Cosmetic Brands. Global Cosmetic News. Global Cosmetics Media Limited. 2018. 
(https://globalcosmeticsnews.com/top-50-brands/, dostop: 28. 7. 2020). 




Poudarek je predvsem na podobnostih in razlikah med obema jezikoma v čim bolj podobnem 
oglasu. 
 
3.2 Sopostavitvena analiza spletnih kozmetičnih oglasov v španščini in ruščini 
 
Slika 1: Španski in ruski oglas podjetja Clinique 
Clinique je z linijo izdelkov Clinique Id razširil ciljno skupino na vse ženske, ki potrebujejo 
dodobra navlažiti svojo kožo in jo zraven še pomiriti, zmanjšati pore, si zagotoviti enakomeren 
ton kože, jo osvežiti ali zgladiti gube. S tem blagovna znamka cilja tako na mlade, na ženske 
srednjih let in kot tudi na starejše ženske ter ponuja, da si vsaka sama ustvari vlažilno kremo s 
koncentratom glede na svoje potrebe (Clinique Id). Ravno zaradi široke ciljne skupine je 
pričakovano, da je oglas direktivno govorno dejanje, saj je po mnenju Ivanove (2011: 94) temu 
tako v večini primerov, ko je edini cilj oglaševalca nakup izdelka s strani potrošnika. Podobno 
je pri uporabljenih vljudnostnih strategijah (po Fuentes Rodríguez), s tem da se pri španskem 
oglasu še dodatno okrepi pomen besedila, ko oglaševalec navede, da je izdelek Clinique Id 
revolucionaren (špa. revolucionario) (78) oz. z drugimi besedami tako učinkovit, da 
potencialnemu kupcu ne bo žal, če ga bo kupil, pri ruskem pa krepitve pomena ni. Zanimivo je 
tudi, da je pri španskem oglasu prednost izdelka poudarjena z besedno zvezo po meri (špa. a 
medida) (73), kar pomeni, da je izdelek namenjen prav vsaki ženski, v ruščini pa je podobno 




Telminovu (Тельминов 2012: 209-210) na ta način oglaševalec na videz omogoči potrošniku 
prosto izbiro, kateri izdelek si dejansko želi. Glede na to, da pa je izdelek namenjen tako mladim 
kot tudi starejšim, bi bil pričakovani ogovorni sistem vikanje kot formalna vljudnostna oblika, 
ki krepi družbeno podobo naslovnika in ga postavi na mesto višje, kot je sam oglaševalec 
(Fuentes Rodríguez: 2010: 64). V ruščini je spoštljiv odnos z vikanjem precej poudarjen: z 
velelnim naklonom (rus. Создайте) (67) in s svojilnim zaimkom vaša (rus. решение 
проблемы вашей кожи). Sicer je govorni bonton v ruščini v primerjavi s španščino bolj tog 
in v danem primeru, ki nagovarja tako mlade kot starejše, skorajda edina možnost (Стернин, 
1996: 40). Po Telminovovi klasifikaciji je ruski oglas zaradi vikanja primer negativne 
vljudnosti (67), španski pa primer pozitivne vljudnosti zaradi tikanja (65). Pri španščini je 
situacija drugačna: oglaševalec se odloči za tikanje, s čimer poudari enakovreden odnos med 
vsemi potencialnimi kupci in se jim na ta način približa (Fuentes Rodríguez 2010: 62-63). Pri 
vikanju se v španščini družbena razdalja tako poveča, da se lahko smatra že za bolj nevljudno 
kot vljudno strategijo in današnji trendi gredo v smer tikanja pod vplivom angleščine. Ker pa 
je Clinique blagovna znamka ameriškega multinacionalnega podjetja, tudi ni nič čudnega, da 
se v besedilu pojavi tudi angleščina, saj imena svojih izdelkov praviloma ne prevajajo, kot npr. 
Clinique Id in Sonic Brush (76) (Крашенинникова et al. 2014: 2).  
 
1. razpredelnica Španščina Ruščina 
Ciljna skupina Ženske srednjih let, ki si lahko privoščijo prestižnejšo 
blagovno znamko Clinique. 
Govorno dejanje Direktivno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Poudarjanje pomena in podpora same trditve 
(Revolucionario, Hidratación + Tratamiento; 
Увлажнение + решение проблемы вашей кожи) 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija neposrednega oglaševanja (nasvet, 
preusmerjanje pozornosti k naslovniku), strategija 
vzpostavitve stika z naslovnikom (svobodno odločanje) 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
(65) Crea tu fórmula 
hidratante a medida. 
(slvn. Ustvari svojo 
vlažilno formulo po 
meri) 
(66) Hidratación + 
Tratamiento. 
(slvn. Vlaženje + nega) 
 
(67) Создайте свою 
формулу ухода за 
кожей. (slvn. 
Ustvarite svojo 
formulo za nego kože) 






(slvn. Vlaženje + 
reševanje težav vaše 
kože) 
 
2. razpredelnica Španščina Ruščina 
Glagolski naklon 
(povedni/velelni/pogojni) 
(69) Crea (slvn.  Ustvari) (70) Создайте (slvn.  
Ustvarite) 
Neosebne glagolske oblike (71) Comprar ahora (slvn. 
Kupi zdaj) 
(72) Купить (slvn. 
Kupite) 
Besedje (73) a medida (slvn.  po 
meri) 
 
(74) свою формулу (slvn.  
svojo formulo) 
(75) 15 комбинацией 
(slvn.  15 kombinacij) 
Angleško/francosko besedišče / (76) SONIC BRUSH (slvn.  
čopič Sonic) 
Dodatno besedje (77) Promociones 
exclusivas (slvn.  
Ekskluzivne promocije) 
(78) Revolucionario (slvn.  
Revolucionarno) 
(79) -50 % на насадки 
(slvn.  -50 % na 
nastavke)  
 
3. razpredelnica Španščina Ruščina 








(pridevnik, števnik z besedo 
z besedo, pridevniški 
zaimek) 
5 3 




Prislov 1 0 
Predlog 1 2 
Veznik 0 0 
Členek 0 0 









Slika 2: Španski in ruski oglas blagovne znamke Gillette 
Ker je oglas britvice Gillette namenjen široki ciljni skupini, je podobno kot pri oglasu za 
Clinique pričakovano, da gre za direktivno govorno dejanje (Ivanova 2011: 94). Oglaševalec 
se odloči za preprost stavek Prevzemi nadzor (80) oz. čutite nadzor (81) (špa. Toma el control; 
rus. Чувствуйте контроль), ki je poleg ostalega obrobnega besedja jedro oglasa. V obeh 
jezikih oglaševalec svetuje naslovniku, pri čemer po Telminovu (2013: 320) uporabi strategijo 
direktnega izražanja z nasvetom in s tem, ko oglaševalec vidi naslovnika kot zmožnega, da to 
naredi, tudi krepi naslovnikovo podobo. V španščini je direktiv z besedno zvezo prevzeti nadzor 
močnejši, bolj vršilski, saj od naslovnika oglaševalec pričakuje, da to nemudoma stori (80), 
medtem ko je v ruščini direktiv omiljen in oglaševalec od naslovnika pričakuje le, da nadzor 
občuti (81). Kar se tiče ogovornih sistemov, španski oglas naslovnika tika, ruski pa vika. 
Podobno kot pri spletnem oglasu Clinique, je tudi tu ciljna skupina zelo široka, saj je izdelek 
namenjen vsem moškim, ki se brijejo. V tem primeru je v ruščini bolj primerno vikanje, saj se 
uporablja v javnosti v odnosu s sogovorcem, ki ga govorec ne pozna ali le malo pozna ter s tem 
govorec krepi sogovorčevo podobo. Pozicija sogovorca je zaradi vikanja višja od govorčeve 
pozicije (Sternin 1996: 39). Pri španščini se oglaševalec ravno zaradi tikanja bolj približa 
naslovniku– nekaj, kar v ruščini ne deluje po enaki logiki. Mlade in starejše moške španski 




oglasu ohranilo (90, 91), kar je v zadnjem desetletju tudi pri oglasih v ruščini vedno bolj pogosto 
(Крашенинникова et al. 2014: 2). Zanimivo je tudi opaziti, da se slovenska besedna zveza 
Preberite več v španščino prevede z zvezo prislova in samostalnika (špa. Más información) 
(85), v ruščino pa s stopnjevanim pridevnikom (rus.  Подробнее) (86), medtem ko besedna 
zveza Nasveti za britje (86, 88) v vseh treh jezikih (slovenščini, španščini in ruščini) sovpada. 
Pri ruskem spletnem oglasu je prisoten tudi slogan blagovne znamke Gillette «Лучше для 
мужчины нет» (slvn. »Najboljše, kar moški lahko dobi«) (92), kar po mnenju Nikolenka in 
Gulakove (2004: 48) naredi dodaten vtis na potencialnega kupca in pusti jasno čustveno sled. 
Čustveno ovrednoteno besedje namreč pomaga ustvariti podobo, ta pa je osrednje sredstvo 
vpliva na naslovnika. 
1. razpredelnica Španščina Ruščina 
Ciljna skupina Namenjena vsem moškim, ki potrebujejo ostrejšo in bolj 
obstojno britvico za britje 
Govorno dejanje Direktivno govorno dejanje 




strategije (po Telminovu) 
Strategija neposrednega oglaševanja (nasvet), strategija 
vzpostavitve stika z naslovnikom (v španščini), strategija 
povzdigovanja naslovnika 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
(80) Toma el control (slvn.  
Prevzemi nadzor) 
(81) Чувствуйте 
контроль (slvn.  
Občutite nadzor) 
 
2. razpredelnica Španščina Ruščina 
Glagolski naklon 
(povedni/velelni/pogojni) 
(82) Toma el control (slvn.  
Prevzemi nadzor) 
(83) Чувствуйте 
контроль (slvn.  
Občutite nadzor) 
Neosebne glagolske oblike (84) Comprar productos 





Besedje (85) Más información 
(slvn.  Preberite več),  
(86) Consejos de afeitado 
(slvn.  Nasveti za britje) 
(87) Подробнее (slvn.  
Preberite več),  
(88) Советы для бритья 
(slvn.  Nasveti za 
britje) 
(89) slvn. Продукция 
GILLETTE (slvn.  
Izdelki GILLETTE),  
 
Angleško/francosko besedišče (90) MACH START 3 (91) MACH START 3 
Dodatno besedje   (92) «Лучше для 
мужчины нет» 
(slvn.  »Najboljše, kar 
moški lahko dobi«) 
 
 
3. razpredelnica Španščina Ruščina 








(pridevnik, števnik z besedo 
z besedo, pridevniški 
zaimek) 
0 2 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
2 1 
Prislov 1 0 
Predlog 1 2 
Veznik 0 0 
Členek/člen 1 1 










Slika 3: Španski, ruski, čilenski in mehiški oglas blagovne znamke Vichy 
Oglas blagovne znamke Vichy za izdelek Minéral 89 se razlikuje od prejšnjih dveh oglasov 
glede govornih dejanj, saj zajema lastnosti več različnih govornih dejanj: tako reprezentativa 
kot komisiva, hkrati z direktivom, ki je bolj prikit, čeprav je cilj oglaševalca še vedno prepričati 
potencialnega kupca, da izdelek kupi. Lahko se šteje za reprezentativ, saj oglaševalec predstavi 
osnovno sestavo izdelka z navajanjem informacij, toda pri ruščini bolj podrobno kot pri 
španščini (termalna voda Vichy, hialuronska kislina, čisti kofein) (98, 102, 106). Za komisiv bi 
se lahko smatral predvsem zaradi pridevnikov revitalizirajoč in krepitveni v ruščini (rus.  
восстанавливающий и укрепляющий) (97), ki naslovniku obljubljajo, da je izdelek koristen 
za naslovnikovo kožo, vendar v španščini slednjega ni (Ivanova 2011: 94-97). Kar se tiče 
strategij po Fuentes Rodríguez, je pri španščini uporabljena strategija povečevanja kvalitete s 




števnikom prvi in pridevnikoma revitalizirajoč in krepitveni (rus.  1-ый восстанавливающий 
и укрепляющий уход) (97). Za razliko od prejšnjih dveh oglasov, je glavno besedilo oglasa 
depersonalizirano (Telminov 2013: 323), torej brez neposrednega ogovarjanja naslovnika, s 
čimer se poveča moč reprezentativa kot govornega dejanja. Tikanje je prisotno samo pri 
španščini pri povezavi za več informacij o izdelku z Razišči ga zdaj (špa.  Descúbrelo ahora) 
(93), pri ruščini pa slednje ostaja v nedoločniku (rus. Узнать больше). Pri prevodu ruskega 
nedoločnika bi v slovenščini uporabili osebno glagolsko obliko (96). Kar se tiče besedišča, so 
tako v španščini kot v ruščini besede podobne (hialuronska kislina, novo), je pa zanimivo, da 
je v španščini za novi izdelek rabljen pridevnik (špa.  nuevo) (99), v ruščini pa samostalnik (rus.  
Инновация) (101). Na splošno je ruski oglas podrobnejši in oglaševalec potencialnemu kupcu 
nudi več informacij o izdelku. V obeh oglasih pa je ime izdelka MINÉRAL 89 francosko (103, 
104), kar še vedno kaže, da ima francoščina v kozmetični industriji še vedno velik vpliv (Durán 
Martínez 2002: 98). Za primerjavo s hispanoameriškim trgom smo dodali še čilenski in mehiški 
oglas, ki se od španskega in ruskega razlikujeta predvsem v glavni vsebini: najpomembnejša ni 
sama sestava izdelka (kot pri španskem in ruskem), temveč naloga izdelka: dejstvo, da izdelek 
kožo prečisti pri mehiškem oglasu (slvn.  Tvoja nega, ki (temeljito) očisti kožo; špa.  Tu 
tratamiento que purifica la piel) oz. kako močno deluje izdelek pri suhi, utrujeni koži (slvn.  
Dnevni odmerek moči za tvojo kožo; špa.  La dosis diaria de fuerza para tu piel). Hkrati je tako 
mehiški kot čilenski oglas bolj očitno direktivno govorno dejanje, ki naslovnika neposredno 
ogovarja preko tikanja. 
1. razpredelnica Španščina Ruščina 
Ciljna skupina Odrasle ženske s suho in utrujeno kožo 
Govorno dejanje Reprezentativno/komisivno/direktivno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Strategija poudarjanja (povečevanje kvalitete), posredna 
strategija (neosebna poved (v ruščini, delno v španščini)) 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija depersonalizacije (v ruščini, delno v španščini) 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
(93) Descúbrelo ahora 
(slvn.  Razišči ga zdaj) 
/ 
 
2. razpredelnica Španščina Ruščina 
Glagolski naklon 
(povedni/velelni/pogojni) 
(94) Descúbrelo ahora 





Neosebne glagolske oblike (95) Concentrado (slvn.  
Koncentriran) 





(slvn.  Prva nega za 
krepitev in revitalizacijo 
(kože)) 
(98) Минерализирующаяся 
термальная вода (slvn.  
Mineralizirana termalna 
voda) 
Besedje (99) Nuevo (slvn.  Novo) 
(100) con ácido 
hialurónico con 
efecto inmediato 
(slvn.  z hialuronsko 
kislino s takojšnjim 
učinkom) 
(101) Инновация 
(slvn.  Inovacija) 
(102) Гиалоурановая 
кислота 




(103) MINÉRAL 89 (104) MINÉRAL 89, 
VICHY 
Dodatno besedje  / (105) Для кожи 
вокруг глаз (slvn.  Za 
kožo okrog oči) 
(106) Чистый кофеин 
(slvn.  Čisti kofein) 
 
3. razpredelnica Španščina Ruščina 








(pridevnik 29 , števnik z 
besedo z besedo, pridevniški 
zaimek) 
4 7 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
1 1 
Prislov 1 1 
Predlog 2 2 
                                                 
29 V danem oglasu blagovne znamke Vichy je nekaj pridevnikov, ki po svoji strukturi deležniki, a jih štejemo k 




Veznik 0 1 
Členek/člen 0 0 
Medmet 0 0 





Slika 4: Kolumbijski, perujski, argentinski/paragvajski in ruski oglas blagovne znamke Listerine 
Ciljna skupina obeh oglasov za izdelek Listerine Total Care so odrasli in otroci nad 12 let, ki 




sestavinami preprečila karies, obnovila mineralno sestavo sklenine ter okrepila zobe. Kar se 
tiče govornih dejanj po Searlu (1979: 13-17), je med oglasoma opazna razlika: pri 
kolumbijskem oglasu gre za komisiv, pri ruskem pa za očiten direktiv. Pri komisivu oglaševalec 
obljubi, da bo storil nekaj koristnega za naslovnika (Ivanova 2011: 94-95): z izdelkom naj bi 
imel naslovnik že v dveh tednih bolje zaščitena usta v primerjavi s samim ščetkanjem zob (110). 
Pri ruskem oglasu pa gre za direktiv (107), saj oglaševalec želi vplivati na naslovnika in ga 
spodbuditi, da bi določeno dejanje naslovnik tudi naredil, torej kupil izdelek (prav tam: 96). 
Oglaševalec to doseže z vprašanjem, če je naslovnik zobe že očistil (rus.  Почистил?) in z 
odgovorom v velelnem naklonu Polisterini (zobe) (rus.  Полистеринь30) (107), pri čemer gre 
za neologizem, vezan na blagovno znamko Listerine s pomenom Očisti si zobe z ustno vodo 
Listerine. Mogoče je trditi, da je nastanek neologizma vpliv angleščine (Крашенинникова et 
al. 2014: 2), saj je v angleščini raba lastnega imena kot glagola že precej pogosta (npr. Google 
– (to) google 31 ). Tako kot govorna dejanja so tudi vljudnostne strategije v obeh oglasih 
drugačne. Pri kolumbijskem oglasu izstopa neosebna poved (po Fuentes Rodríguez) oz. 
strategija depersonalizacije (po Telminovu), saj oglaševalec ne ogovarja naslovnika neposredno 
ter strategija poudarjanja visoke stopnje kakovosti izdelka zaradi bolje očiščenih ust (špa. boca 
más protegida en 2 semanas) (110). Pri ruskem oglasu oglaševalec neposredno nagovori 
naslovnika in z uporabo neologizma naslovnika vključi v besedno igro (Telminov 2013: 322), 
ki jo le-ta zlahka razume: Polisterini si zobe oz. Očisti si zobe z ustno vodo Listerine (107). Kar 
se tiče ogovornih sistemov, je le v ruskem prisotno tikanje, pri čemer je to verjetno povezano z 
z globalizacijo in homogenizacijo trgov ter vseh potencialnih strank pod vplivom angleščine 
(Durán Martínez 2002: 70), saj je blagovna znamka Listerine v lasti ameriške multinacionalne 
korporacije Johnson & Johnson. Oglasa pa se razlikujeta tudi v besedju, ki je predvsem pri 
ruskem oglasu prilagojeno ruskemu prostoru z neologozimom Полистеринь (slvn. Polisterini 
si (zobe)). Na hispanoameriškem trgu sta si kolumbijski in perujski oglas povsem podobna, le 
da perujski še nadgradi strategijo povečevanja kvalitete po Fuentes Rodríguez (špa. Más que 
un buen aliento. Una boca más protegida en solo 2 semanas; slvn. Več kot le dober zadah. 
Bolje zaščitena usta v samo 2 tednih). Argentinski in paragvajski oglas pa je drugačen: 
oglaševalci spoštujejo pogostejšo rabo zaimka vos namesto tú (špa. voseo32) in temu primerno 
tudi prilagodijo spregatev, in sicer uporabijo dva velelnika po paradigmi za vos (špa.  Encontrá 
                                                 
30 Glagol, ki je neologizem, je spregan po enaki paradigmi kot glagol почи́стить (v velelnem naklonu: Ты 
почи́сти/почи́сть). 
31  https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/google, dostop: 28. 7. 2020 
32 Spreganje glagolov za osebo vos sicer izhaja iz spreganja za osebo tú, a se razlikuje pri sedanjiku in velelniku 




el Listerine ideal para vos. Descubrí nuestros productos; slvn. Najdi Listerine, ki je popoln za 
vas. Odkrij naše izdelke.) (Fuentes Rodríguez 2010: 58). 
1. razpredelnica Španščina (Kolumbija)33 Ruščina 
Ciljna skupina Odrasli in otroci nad 12 let, ki želijo preprečiti nastanek 
kariesa ter okrepiti zobe. 
Govorno dejanje Direktivno govorno dejanje (pri ruskem oglasu), 
komisivno govorno dejanje (pri kolumbijskem oglasu) 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Strategija poudarjanja (povečevanje kvalitete) in neosebna 
poved (pri kolumbijskem oglasu), poudarjanje pomena (pri 
ruskem oglasu) 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija depersonalizacije (pri kolumbijskem oglasu), 
strategija neposrednega oglaševanja, strategija 
vključevanja naslovnika v igro (pri ruskem oglasu) 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
/ (107) Почистил? 
Полистеринь 





2. razpredelnica Španščina (Kolumbija)35 Ruščina 










(slvn.  Si si očistil? 
Polisterini si37) 
Neosebne glagolske oblike (110) boca más 
protegida en 2 semanas 
(slvn.  bolje zaščitena 
usta) 
/ 
Besedje / / 
Angleško/francosko besedišče (111) LISTERINE 
(112) vs 
(113) LISTERINE 
Dodatno besedje (114) Cuidado Total 
(slvn.  Popolna nega) 
(115) solo el cepillado 
dental (slvn.  samo 
ščetkanje zob) 
(117) Летучая 
помощь (slvn.  
Leteča pomoč) 
                                                 
33 Španskega oglasa za ustno vodo Listerine Total care nismo uspeli najti, zato smo za privzeti oglas izbrali 
kolumbijskega. 
34 Blagovna znamka Listerine si je za ruski oglas izmislila neologizem Полистеринь (slvn.  Očisti z Listerinom 
oz. Polisterini si), zato se slovenski prevod prilagodi ruski različici. 
35 Španskega oglasa za ustno vodo Listerine Total care nismo uspeli najti, zato smo za privzeti oglas izbrali 
kolumbijskega. 
36 Prevod narejen s pomočjo dvojezičnega spletnega korpusa Glosbe (https://sl.glosbe.com/en/sl/bring%20out, 
dostop: 28. 7. 2020) 
37 Blagovna znamka Listerine si je za ruski oglas izmislila neologizem Полистеринь (slvn.  Očisti z Listerinom 




(116) Ahora sin 
alcohol (slvn.  Zdaj 
brez alkohola) 
(118) на страже 
чистоты (slvn.  na 
straži čistote) 
 
3. razpredelnica Španščina (Kolumbija) Ruščina 








(pridevnik, števnik z besedo 
z besedo, pridevniški 
zaimek) 
2 1 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
1 2 
Prislov 2 0 
Predlog 2 1 
Veznik 0 0 
Členek/člen 2 0 
Medmet 0 0 








Slika 5: Španski in ruski oglas blagovne znamke Nivea 
Negovalna micelarna voda MicellAir 3-v-1 za normalno kožo so trije izdelki za obraz in oči v 
enem, saj v enem koraku očisti in navlaži kožo ter odstrani ličila z obraza in oči. Namenjena je 
vsem ženskam, ki si želijo z enim izdelkom to doseči. Govorni dejanji sta v oglasih različni: v 
španskem oglasu gre bolj za komisiv, pri čemer oglaševalec obljubi, da micelarna voda očisti, 
navlaži in napolni naslovnikovo kožo s kisikom (119), v ruskem oglasu pa oglaševalec le navaja 
informacije o danem izdelku, zato ga smatramo za reprezentativ (128, 129, 130) (Searle 1979: 
13-17). V španskem oglasu oglaševalec poudari cilj izdelka z rabo veznika in ter povzdigne 
naslovnika, ko navede, kaj vse izdelek lahko omogoči (120). Po drugi strani je v ruskem oglasu 
prisotna strategija despersonifikacije oz. raba neosebne povedi, saj ni uporabljena nobena 
ogovorna oblika (Telminov 2013: 322). V španskem oglasu je tikanje vidno le iz svojilnega 
zaimka tu pri tu piel (slvn. tvoja koža) (119). Osebni glagoli, ki navajajo funkcije micelarne 
vode, so v španskem oglasu v povednem naklonu in tvorijo komisiv. Besedje v obeh oglasih je 
dokaj skromno, saj gre le za nizanje informacij, ki so razvidne že iz osrednjega besedila oglasov, 
kot, npr. čiščenje obraza, normalna koža, osvežujoč, itd. (špa. limpieza facial, piel normal,  
refrescante; rus. oчищение лица,  нормальная кожа, очищающий) (122-134), vendar s 
ponavljanji oglaševalec doseže, da ravno te informacije pridejo do naslovnika. Zanimiv je 
slogan dane micelarne vode v obeh oglasih. V španski različici se namreč ne prevede (135), v 
ruski pa (136). Kot navede Durán Martínez (2002: 72), bi slednje lahko zapisali vlogi 
angleščine, ki jo ima v špansko  govorečem svetu, in sicer zanjo velja določen prestiž, sodobnost 
in odsotnost odpora pri španskih naravnih govorcih. 




Ciljna skupina Ženske, ki želijo imeti en izdelek z več funkcijami: 
odstranjevanje ličil, vlaženje in očiščevanje 
Govorno dejanje Komisivno govorno dejanje/reprezentativno govorno 
dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Strategija poudarjanja z veznikom (v španskem oglasu), 
strategija neosebne povedi (v ruskem oglasu) 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija povzdigovanja naslovnika (v španskem oglasu), 
strategija depersonalizacije (v ruskem oglasu) 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
(119) Limpia, hidrata 
y oxigena tu piel (slvn.  
Očisti, navlaži in napoji 
tvojo kožo s kisikom) 
/ 
 




hidrata y oxigena tu 
piel (slvn.  Očisti, 
navlaži in napoji tvojo 
kožo s kisikom) 
/ 
Neosebne glagolske oblike / / 
Besedje (121) Cuidado facial 
(slvn.  Nega za obraz) 
(122) Limpieza y 
tónicos (slvn.  Čiščenje 
in toniki) 
(123) Agua micelar 
piel normal (slvn.  
Micelarna voda, 
normalna koža) 
(124) Limpieza facial 
(slvn.  Čiščenje obraza) 
(125) Piel normal 
(slvn.  Normalna koža) 
(126) Refrescante 
(slvn.  Osvežujoč) 
(127) Tamaño (slvn.  
Velikost) 
(128) Уход за 
лицом (slvn.  Nega za 
obraz) 
(129) Очищающие 
средства и тоники 





(slvn.  Micelarna voda 
za normalno kožo) 
(131) Очищение 
лица (slvn.  Čiščenje 
obraza) 
(132) Нормальная 
кожа (slvn.  Normalna 
koža) 
(133) Очищающий 
(slvn.  Osvežujoč) 
(134) Размер (slvn.  
Velikost) 








3. razpredelnica Španščina Ruščina 











(pridevnik, števnik z besedo 
z besedo, pridevniški 
zaimek) 
7 3 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
3 2 
Prislov 0 0 
Predlog 0 2 
Veznik 2 1 
Členek/člen 0 0 
Medmet 0 0 









Kolekcija izdelkov L'Occitane Immortelle je namenjena ženskam med 25 in 35 let, ki želijo 
zmanjšati prve znake staranja in napolniti kožo z antioksidanti, a se oglasa z različnima 
govornima dejanjema približata omenjeni ciljni skupini. Španski oglas je ekspresiv (Ivanova 
2011: 95), ilokutivni cilj katerega je s čustveno obarvanim jezikom poudariti kvalitete glavne 
sestavine izdelkov – laškega smilja oz. grmovnice immortelle (138). Pri ruskem oglasu pa gre 
za komisiv (prav tam), saj oglaševalec obljublja, da bo uporaba izdelkov omogočila vidno 
zmanjšanje gub za 27 % (rus. Видимое сокращение морщин на 27 %) (147). Ravno pridevnik 
vidno (rus. видимое) je tisti, ki dodatno podpre obljubo same trditve (Fuentes Rodríguez 2011: 
28-50), da se bodo gube zmanjšale, vendar pri tem naslovnika ne ogovarja, temveč ostaja 
celotno oglaševalsko besedilo neosebno s strategijo depersonalizacije po Telminovu (2013: 
323). V španskem oglasu so uporabljene druge strategije, in sicer omiljeno izražanje z 
evfemizmi, saj se s skorajda pesniškim jezikom navede razlog imena rastline (špa. 
Siempreviva38; slvn. Nesmrtnica) in lastnosti, ki učinkujejo proti staranju (slvn. Cvet nesmrtnice 
ima takšno ime zaradi svoje izjemne dolgoživosti in neprimerljivih lastnosti proti staranju) 
(138). S takšnim načinom opisovanja oglaševalec tudi preusmeri pozornost naslovnika (Fuentes 
Rodríguez 2011: 28-50) na glavno sestavino izdelka in ga poskuša prepričati o njeni kvaliteti, 
ne da bi pri tem navajal ceno ali ostale sestavine. Po drugi strani pa so v obeh oglasih prisotne 
tudi podobnosti: za več informacij je tako v španščini kot v ruščini uporabljen nedoločnik, ki 
se v slovenščino prevaja z osebno glagolsko obliko (špa. Descubrir; slvn.  Odkrijte (več); rus. 
Узнать больше; slvn. Izvedite več) (139, 140). Prav tako je v obeh oglasih poudarjeno, da gre 
za nov izdelek (špa.  Novedad; slvn.  Novost; rus. Новая формула; slvn. Nova formula) (141, 
142, 143). Samo ime izdelkov L'Occitane Immortelle Précieuse na embalaži za španski in ruski 
trg ostaja v francoščini, kar kaže na zvestobo podjetja svojim francoskim koreninam (Durán 
Martínez 2002: 98), je pa v ruskem oglasu ime prečrkovano v cirilico kot иммортель (143), ki 
je hkrati tudi eno od ruskih imen za smilj. Kar se tiče hispanoameriškega trga, se argentinski 
oglas za isti izdelek osredotoči predvsem na sestavo z eteričnim oljem smilja in hialuronsko 
kislino ter uporabi ogovorni svojilni zaimek tu. Pri okvirčku za več informacij pa je uporabljena 
tudi velelna glagolska oblika za vos, in sicer descubrila, s čimer se oglaševalec približa jeziku 
argentinskega trga. 
1. razpredelnica Španščina Ruščina 
                                                 
38 S prevodom v slovenščino oglaševalsko besedilo izgubi svoj čar, saj je rastlina Siempreviva (slvn.  
Nesmrtnica) v slovenščini smilj, redkeje nesmrtnica (https://www.naravni-koticek.si/smilj-za-nego-koze/, 




Ciljna skupina Ženske, ki želijo zmanjšati prve znake staranja in napolniti 
kožo z antioksidanti 
Govorno dejanje Ekspresivno/komisivno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Omiljeno izražanje (evfemizmi pri španskem oglasu), 
podpora same trditve (pri ruskem oglasu) 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija depersonalizacije, strategija preusmerjanja 
pozornosti (pri španskem oglasu) 




2. razpredelnica Španščina Ruščina 
Glagolski naklon 
(povedni/velelni/pogojni) 
(138) La flor 
Siempreviva debe su 
nombre a su longevidad 
extraordinaria que va 
acompañada de 
propiedades antiedad 
incomparables. (slvn.  
Cvet nesmrtnice ima 
takšno ime zaradi svoje 




Neosebne glagolske oblike (139) Descubrir  
(slvn.  Odkrijte (več)) 
(140) Узнать 
больше (slvn.  
Izvedite več) 
Besedje (141) Novedades 
(slvn.  Novosti) 
(142) Novedad (slvn.  
Novost) 
(143) Новая 
формула (slvn.  
Nova formula) 
(144) Иммортель 
(slvn.  Večen) 




Dodatno besedje  (147) Видимое 
сокращение 
морщин на 27 % 
(slvn.  Vidno 




3. razpredelnica Španščina Ruščina 











(pridevnik, števnik z besedo 
z besedo, pridevniški 
zaimek) 
5 2 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
4 1 
Prislov 0 1 
Predlog 3 2 
Veznik 1 0 
Členek/člen 1 0 
Medmet 0 0 









Slika 7: Španski, ruski, kolumbijski in ameriški oglas blagovne znamke Dove 
Sprva je potrebno omeniti, da dana oglasa blagovne znamke Dove nista neposredno vezana na 
noben njihov kozmetični izdelek, temveč gre za kampanjo za enakost vseh žensk po svetu v 
medijih in oglaševanju. Namenjena sta torej vsem ženskam, ki želijo biti vidne, prepoznane 
takšne, kot v resnici so, brez računalniških programov za obdelavo fotografij, vendar ker za 
kampanjo stoji Dove, gre posredno tudi za oglaševanje njih samih kot blagovne znamke. Kot 
govorno dejanje se oglasa še vedno smatrata kot direktiva (148, 149) (Searle 1979: 13-17), 
vendar je situacija obrnjena: oglaševalec se postavi v vlogo naslovnika in kot naslovnik izraža 
željo, da se nekaj stori. Glede na kratkost in jedrnatost obeh oglasov, bi smatrali, da je 
vljudnostnih strategij malo, a je situacija ravno obratna. S preprosto besedno zvezo za lojtro 
#Pokažinas oz. #pokažiteNas oglaševalec naslovnika spodbudi, naj izrazi svoja čustva, in s tem 
krepi njegovo podobo. Hkrati gre za strategijo preusmerjanja pozornosti od izdelkov Dove k 
višjim ciljem (Telminov 2013: 321): Dove želi preoblikovati pojmovanje resnične lepote z 
rušenjem lepotnih stereotipov, s čimer naslovnika tudi poziva, naj z blagovno znamko sodeluje 
ter naloži svojo fotografijo v spletno galerijo. Cilj blagovne znamke Dove naj bi bil oblikovati 
največjo svetovno spletno galerijo fotografij žensk po inkluzivnemu principu, torej, da lahko 
sodeluje vsaka. Kar se tiče same slovnice, je pri obeh oglasih uporabljen velelni naklon, ki pa 
je v španščini v obliki za tikanje #Muéstranos (slvn.  #Pokažinas) (150), v ruščini pa za vikanje 
#покажитеНас (slvn. #pokažiteNas) (151). Lahko sklepamo, da je ogovorna oseba v obeh 
oglasih svet oz. ljudje po vsem svetu. V ruskem oglasu je osebni zaimek nas še z veliko 
začetnico, s čimer je oglaševalec verjetno želel še poudariti pomembnost enakosti vseh žensk. 




vseh njihovih potencialnih strank v različnih državah (Durán Martínez 2002: 70). Znak lojtre 
je namreč znak, ki se je začel uporabljati na socialnem omrežju Instagram pod opisom določene 
fotografije, da je uporabnik lažje našel tisto, kar ga je zanimalo, a se dan danes uporablja že 
povsod povprek. Kar se tiče samega slogana, se v španskem in ruskem oglasu razlikujeta: v 
danem diskurzu se španski osredotoči na enakost žensk (152), ruski pa na resnično lepoto (154). 
Ne glede na vse lahko pri primerjanju s kolumbijskim (kot primerom iz hispanoameriškega 
trga) in s severnoameriškim oglasom opazimo očitne podobnosti, saj gre za enak oglas, ki pa 
so ga prilagodili različnim trgom. 
1. razpredelnica Španščina Ruščina 
Ciljna skupina Ženske vseh ras in starosti, ki se želijo pokazati svetu 
takšne, kot v resnici so 
Govorno dejanje Direktivno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Izražanje čustev z argumentativno strategijo, strategija 
poudarjanja (stavčna struktura, ki krepi podobo naslovnika) 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija preusmerjanja pozornosti, strategija poziva k 
opravljanju skupne dejavnosti, strategija povzdigovanja 
naslovnika 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
(148) #Muéstranos 
(slvn.  #Pokažinas) 
(149) #покажитеНас 
(slvn.  #pokažiteNas) 
 




(slvn.  #Pokažinas) 
(151) #покажитеНас 
(slvn.  #pokažiteNas) 
Neosebne glagolske oblike / / 
Besedje (152) más mujeres 
como yo (slvn.  več 
žensk kot jaz) 
(153) Meryem Tilila, 





(slvn.  več prave lepote) 
(155) Мерьем 
Тилила, Марокко 
(slvn.  Meryem Tilila, 
Maroko) 
Angleško/francosko besedišče / / 
Dodatno besedje (156) sin distorsión 




3. razpredelnica Španščina Ruščina 











(pridevnik, števnik z besedo 
z besedo, pridevniški 
zaimek) 
1 1 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
2 2 
Prislov 1 1 
Predlog 1 0 
Veznik 1 0 
Členek/člen 0 0 
Medmet 0 0 









Oglas za virtualni preizkuševalec ličil blagovne znamke Maybelline je verjetno namenjen tistim 
ženskam, ki so vešče uporabe aplikacij na internetu, saj je treba naložiti svojo sliko oz. narediti 
selfi in potem poskušati različna ličila v obliki filtra na sliki. Govorno dejanje obeh oglasov je 
očitni direktiv (154-160), saj oglaševalec naslovnika ogovori, naj poskusi dano aplikacijo s 
strategijo direktnega oglaševanja (Telminov 2013: 320). Z besedo kadarkoli (špa. en cualquier 
momento) (158) španski oglaševalec poudari, da lahko naslovniki poskusijo njihova ličila na 
vsakem koraku, vidijo, kaj jim pristaja in tako lažje sprejmejo končno odločitev nakupa. Trditev 
še okrepi z zahvaljujoč našemu preizkuševalcu virtualnih ličil (špa. gracias a nuestro probador 
de maquillaje virtual) (169) Fuentes Rodríguez (2010: 44). Pri ruskem oglasu se pomen poudari 
enostavnost z besedno zvezo tako enostavno (rus. так просто), glagol dane trditve (rus. 
Выбрать подходящий оттенок так просто!) (167) pa je v nedoločniku, s čimer oglaševalec 
to posploši na vsakega izmed nas (Fuentes Rodríguez 2010: 53). S slednjim se aplikacijo smatra 
še bolj dostopno. Kar se tiče ogovornih sistemov, je v obeh oglasih prisotno tikanje (157-160), 
kar bi lahko razložili s ciljno skupino: predvidevamo, da so ženske, ki so vešče uporabe 
internetnih aplikacij, mlajše, zato vikanje ni potrebno in deluje tudi v ruščini (Стернин, 1996: 
40). V obeh oglasih hkrati tudi prevladuje velelni naklon, kar je tipično za oglaševalski jezik, 
že po definiciji prepričljiv (Ferraz Martínez 1993: 28). Zanimivo je dejstvo, da je angleška 
kratica 3D (three-dimensional) prisotna v ruskem (171) in ne v španskem oglasu, kar bi lahko 
povezali z ugotovitvijo Krašeninikove (Крашенинниковa et al. 2014: 2), da tudi v ruski jezik 
vsak dan prodre več anglicizmov. 
1. razpredelnica Španščina Ruščina 
Ciljna skupina Mlajše ženske, ki so vešče aplikacij na internetu in delanja 
selfijev 
Govorno dejanje Direktivno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Poudarjanje pomena, posplošitev 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija neposrednega oglaševanja 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
(157) ¡Pruébatelo! 
(slvn.  Poskusi jih!) 
(158) Descubre cómo 
te quedan nuestros 
productos en cualquier 
momento (slvn.  Odkrij, 

















(slvn.  Poskusi jih!) 
(162) Descubre cómo 
te quedan nuestros 
productos en cualquier 
momento (slvn.  Odkrij, 
kako ti pristajajo naši 
izdelki kadarkoli) 
(163) Quiero probar 
(slvn.  Želim poskusiti) 
(164) Примерь 
виртуальный 




(slvn.  Poskusi!) 
Neosebne glagolske oblike (166) Quiero probar 
(slvn.  Želim poskusiti) 
(167) Выбрать 
подходящий 
оттенок так просто! 
(slvn.  Izbira 
ustreznega odtenka je 
tako enostavna!) 
Besedje (168) Maquillaje 
virtual (slvn.  Virtualna 
ličila) 
(169) gracias a 
nuestro probador de 
maquillaje virtual 
(slvn.  zahvaljujoč 
našemu preizkuševalcu 
virtualnih ličil) 
(170) 3D Макияж 
(slvn.  3D ličila) 
Angleško/francosko besedišče / (171) 3D 
Dodatno besedje / / 
 
3. razpredelnica Španščina Ruščina 








(pridevnik, števnik z besedo 
z besedo, pridevniški 
zaimek) 
5 2 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
5 3 
Prislov 0 2 




Veznik 0 0 
Členek/člen 0 0 
Medmet 0 0 





Slika 9: Španski in ruski oglas blagovne podjetja Lancôme 
Dišava Lancôme Idôle je namenjena ženskam, ki imajo rade cvetlične dišave na osnovi ciprese 
in želijo poudariti svojo ženstvenost, ravno zato gre pri danem oglasu tudi za vplivanje na 
čustva, kar se doseže z ekspresivom tako v španščini kot v ruščini. Slogan dišave je namreč 
prihodnost vseh dišav (špa. El futuro de los perfumes ya está aquí) (177) oz. dišava prihodnosti 
(rus. Аромат будущего) (179), s čimer oglaševalec izrazi svoje navdušenje nad dišavo, kot 
opredeli Ivanova (2011: 95). Ruski oglas pa je hkrati tudi direktiv, saj oglaševalec neposredno 
nagovori naslovnika s Postanite prva imetnica naprave z dišavo (rus. Станьте первой 
обладательницей парфюмерного гаджета) (173), s čimer ženske spodbuja, naj postanejo 
prve, ki bodo to dišavo v moderni embalaži imele. Ker se Lancôme smatra za prestižnejše 
kozmetično podjetje, je nepresenetljivo, da slogan izdelka vsebuje neosebno poved oz. 
strategijo depersonalizacije (po Telminovu) v obeh jezikih, ki omili napad na naslovnikovo 
podobo (Fuentes Rodríguez 2013: 33). Kar se tiče ogovornih sistemov, španski oglas tika 
(vendar le pri okvirčku za več informacij) (172), ruski pa vika (173), v obeh primerih pa je 
uporabljen velelni glagolski naklon. Glede na omenjen prestiž Lancômovih izdelkov je v ruščini 
bolj primerno vikanje, saj s tem govorec krepi sogovorčevo podobo. Pozicija naslovnika je 
zaradi vikanja višja od govorčeve pozicije (Sternin 1996: 39). Sam ruski oglas vsebuje bistveno 




tudi uradna spletna stran blagovne znamke v Rusiji (183). Slednje pripomore k prepričevanju 
naslovnika, da izdelek tudi kupi (Haverkate 1994: 179), saj naj bi bila spletna stran verodostojna 
in uradna. Ruski oglas pravtako vsebuje besedo Новинки (slvn. Novosti) (185), ki po mnenju 
Livšvič (Лившвиц 2005: 154) nadgradi pomen pridevnika nov in je tipična za ruski 
oglaševalski jezik. V obeh oglasih je prisoten tudi vpliv angleščine. V španskem oglasu 
zasledimo neprevedeno angleško besedno zvezo virtual try-on (slvn. virtualno pomerjanje) 
(180), ki je tako kot v oglasu za Maybelline namenjeno poskušanju Lancômovih izdelkov s 
pomočjo spletne aplikacije (kar za dišave ne pride v poštev). V ruščini pa se sam vpliv vidi pri 
besedah сайт, бренд, гаджет, топ, ki so angleške, a prečrkovane v cirilico v skladu z ruskimi 
fonetičnimi pravili (Крашенинникова et al. 2014: 2). 
1. razpredelnica Španščina Ruščina 
Ciljna skupina Ženske, ki imajo rade cvetlične dišave in želijo poudariti 
svojo ženstvenost  
Govorno dejanje Ekspresivno/direktivno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Posredna strategija (neosebna poved v španščini) 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija depersonalizacije, strategija neposrednega 
oglaševanja (v ruščini) 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
(172) Descúbrelo 





гаджета (slvn.  
Postanite prva 
imetnica naprave z 
dišavo) 
 









гаджета (slvn.  
Postanite prva imetnica 
naprave z dišavo) 
Neosebne glagolske oblike / (176) Купить (slvn.  
Kupite) 
Besedje (177) El futuro de los 
perfumes ya está aquí 
(slvn.  Prihodnost dišav 
je že tukaj) 
(178) Maquillaje 
(slvn.  Ličila) 
(179) Аромат 
будущего (slvn.  
Dišava prihodnosti)  





Angleško/francosko besedišče (181) Virtual try-on / 
Dodatno besedje (182) Tratamiento 
(slvn.  Nega) 
(183) Официальный 
сайт бренда в России 
(slvn.  Uradna spletna 
stran blagovne znamke 
v Rusiji) 
(184) Топ продукты 
(slvn.  Najboljši izdelki) 
(185) Новинки (slvn.  
Novosti) 
(186) Только на 
Lancome.ru (slvn.  
Samo na Lancome.ru) 
 
3. razpredelnica Španščina Ruščina 








(pridevnik, števnik z besedo 
z besedo, pridevniški 
zaimek) 
1 5 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
1 2 
Prislov 2 1 
Predlog 1 2 
Veznik 0 0 
Členek/člen 2 0 
Medmet 0 0 








Slika 10: Španski in ruski oglas podjetja Colgate-Palmolive 
Oglas podjetja Colgate-Palmolive se precej razlikuje od prej analiziranih oglasov, saj ne 
oglašuje določenega izdelka, temveč želi vse svoje potencialne kupce ozavestiti, da z nakupom 
izdelkov Colgate-Palmolive naredijo nekaj več tudi za svet. V obeh oglasih gre namreč za 
komisiv, s katerim oglaševalec na nek način naslovniku obljubi, da mu bo zvestoba podjetju 
koristila (Ivanova 2011: 94-95) – tako v smislu varnih in učinkovitih izdelkov kot tudi v smislu 
izboljšanja družbe same, saj naj bi bili izdelki Colgate-Palmolive okolju in ljudem prijazni. 
Naslovniku oglaševalec z argumentativno strategijo po klasifikaciji Fuentes Rodríguez 
obrazloži, da vsi zaposleni stremijo k temu, da ponudijo varne in učinkovite izdelke ter z 
raznimi programi pripomorejo k izboljšanju kvalitete življenja ljudi. Prav tako oglaševalec 
poudari kvaliteto svojih izdelkov s pridevnikoma varni in učinkoviti (špa. seguros y eficaces; 
rus. безопасные и эффективные) ter z besedno zvezo izboljšati življenje ljudi po svetu (špa.  
enriquecer las sociedades de todo el mundo; rus. улучшить жизнь людей в разных регионах 
мира) (196, 198). Oglaševalec z vsem navedenim preusmeri pozornost od dejanskih izdelkov 
k naslovniku in poudari, naj z ozaveščenostjo o njihovih izdelkih pripomore k izboljšanju sveta. 
Ciljna skupina je v primerjavi s prejšnjimi oglasi najširša, kar je lahko eden od razlogov za 
vikanje v obeh jezikih. Vikanje bi lahko tudi utemeljili s tem, da oglaševalec postavi naslovnika 
na višjo pozicijo, kot je on sam (187, 188) (Sternin 1999: 39), s čimer se krepi družbena podoba 
naslovnika (Fuentes Rodríguez 2010: 64). Glagolski naklon osebnih glagolskih oblik v 




se odloči za izdelke Colgate-Palmolive. Kar se tiče samega besedja, pa oglaševalec v danih 
oglasih hvali podjetje samo, ki naj bi s svojimi izdelki in programi pripomoglo k izboljšanju 
sveta. Slednje oglaševalec doseže z uporabo pridevnikov, besednih zvez in fotografije v ozadju 
(Ferraz Martínez 1993: 28), ki verjetno prikazuje mamo z nasmejanim otrokom, s čimer še 
dodatno pozitivno vpliva na naslovnika, da so izdelki resnično kakovostni. 
1. razpredelnica Španščina Ruščina 
Ciljna skupina Vsi uporabniki izdelkov Colgate-Palmolive 
Govorno dejanje Komisivno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Argumentativna strategija (obrazložitev), povečevanje 
kvalitete 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija preusmerjanja pozornosti k potencialnemu 
kupcu 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
(187) comparten el 
compromiso de 
ofrecerle productos 
seguros y eficaces (slvn.  
izpolnjujejo obveznost, 
da Vam ponudijo tako 
varne in učinkovite 
izdelke) 
(188) производят 
для вас безопасные 
и эффективные 
товары (slvn.  za Vas 
proizvaja varne in 
učinkovite izdelke) 
 
2. razpredelnica Španščina Ruščina 
Glagolski naklon 
(povedni/velelni/pogojni) 
(189) comparten el 
compromiso de 
ofrecerle productos 
seguros y eficaces (slvn.  
izpolnjujejo obveznost, 
da Vam ponudijo tako 
varne in učinkovite 
izdelke) 
(190) производят 
для вас безопасные 
и эффективные 
товары и претворят 
в жизнь программы 
(slvn.  za Vas 
proizvaja varne in 
učinkovite izdelke ter 
izvaja programe) 
Neosebne glagolske oblike (191) ofrecerle (slvn.  
ponuditi Vam) 
(192) enriquecer 
(slvn.  obogatiti) 
(193) encaminados 
(slvn.  ki stremijo) 
(194) улучшить 
(slvn.  izboljšanje) 
Besedje (195) El mundo de 
cuidados de Colgate-
Palmolive (slvn.  Svet 
nege Colgate-
Palmolive) 
(196) Cada día, los 38 





seguros y eficaces, así 
(197) Мир заботы 
Colgate-Palmolive 
(slvn.  Svet nege 
Colgate-Palmolive) 
(198) Каждый 
день 38 тысяч 
сотрудников 
Colgate-Palmolive 










sociedades de todo el 
mundo  (slvn.  Vsak 
dan 38 000 zaposlenih v 
Colgate-Palmolive 
izpolni obveznost, da 
Vam ponudi tako varne 
in učinkovite izdelke 
kot tudi programe, ki 
stremijo k obogatitvi 
vseh družb na svetu) 




людей в разных 
регионах мира 
(slvn.  Vsak dan 38 
000 zaposlenih v 
Colgate-Palmolive za 
Vas proizvaja varne in 
učinkovite izdelke ter 
izvaja programe za 
izboljšanje kakovosti 
življenja ljudi v raznih 
območjih sveta) 




Dodatno besedje / / 
 
3. razpredelnica Španščina Ruščina 








(pridevnik, števnik z besedo 
z besedo, pridevniški 
zaimek) 
4 6 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
4 3 
Prislov 0 0 
Predlog 6 3 
Veznik 3 2 
Členek/člen 5 0 
Medmet 0 0 









Slika 11: Španski in ruski oglas blagovne znamke Rexona 
Dezodorant Rexona Invisible je namenjen tako ženskam in kot tudi moškim, ki želijo preprečiti 
puščanje sledi in madežev. Oglasa sta sestavljena tako, da vsebujeta lastnosti direktiva zaradi 
neposrednega ogovarjanja naslovnika in lastnosti reprezentativa zaradi nizanja značilnosti 
danega izdelka (npr. ne pušča sledi in madežev, je na voljo za moške in ženske, omogoča 
učinkovito zaščito, itd.; špa. sin dejar rastros ni manchas, disponible para mujer y hombre, te 
da protección superior; rus. не оставляя следов на одежде, ароматы для мужчин и 
женщин, надёжно защищает от пота и запаха) (209, 219, 212, 213) (Ivanova 2011: 94-
95). Kar se tiče vljudnostnih strategij, najbolj izstopata poved z osebkom v 1. osebi množine po 
klasifikaciji Fuentes Rodríguez (2010: 53) in strategija, ki s ponavljanjem poskuša olajšati 
dojemanje naslovnikapo klasifikaciji Telminova (2013: 320). V obeh oglasih svojilni zaimek 
naša (špa. nuestra; rus. наша) (208, 211) kaže na pripadnost k blagovni znamki in prepričanje, 
da je dezodorant Rexona kvaliteten. S ponavljanjem določenih besed pa oglaševalec pri 
naslovniku doseže, da si ta zapomni, zakaj se dezodorant uporablja (npr. sledi, madeži, zaščita; 
špa. rastros, manchas, protección; rus.  следы, пятна, защита). Kot pri večini do sedaj 
analiziranih oglasov, lahko tudi tu opazimo enako razliko v ogovornem sistemu: španski oglas 
naslovnika tika (201), ruski pa vika (202). V ruščini se vikanje uporablja v javnosti v odnosu s 
sogovorcem, ki ga govorec ne pozna ali le malo pozna ter s tem govorec krepi sogovorčevo 
podobo. Pozicija sogovorca je zaradi vikanja ponavadi višja od govorčeve pozicije (Sternin 
1996: 39). Pri španščini se oglaševalec ravno zaradi tikanja bolj približa naslovniku in s tem 




sredstev, je naklon osebnih glagolskih oblik v oglaševalskem besedilu povedni in ne velelni, 
vendar je učinek na naslovnika dosežen s ponavljanjem prej omenjenih besed in besednih zvez, 
s čimer po mnenju Ferraza Martíneza (1993: 28, 34) oglaševalec doseže, da si naslovnik oglas 
zapomni. Oglaševalsko besedilo v španščini in ruščini z manjšim odstopanjem skoraj povsem 
sovpada, zaradi česar bi lahko sklepali, da je cilj blagovne znamke Rexona poenotenje oglasov, 
kar bi lahko pojasnili z vplivom ekonomske globalizacije, ki teži k homogenizaciji okusov 
potencialnih strank (Durán Martínez 2002: 64). 
1. razpredelnica Španščina Ruščina 
Ciljna skupina Ženske in moški, ki želijo dezodorant, ki ne pušča sledi 
Govorno dejanje Direktivno/reprezentativno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Posredna strategija (poved z osebkom v 1. osebi množine) 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija neposrednega oglaševanja, strategija, ki olajša 
dojemanje (ponavljanje) 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
(201) Nueva fórmula 
que te da protección 
superior durante 48 
horas (slvn.  Nova 
formula, ki omogoča 
močnejšo 48-urno 
zaščito) 
(202) Защита для 
вас и вашей 
одежды. (slvn.  
Zaščita za vas in vaša 
oblačila.) 
 
2. razpredelnica Španščina Ruščina 
Glagolski naklon 
(povedni/velelni/pogojni) 
(203) Nueva fórmula 
que te da protección 
superior durante 48 
horas (slvn.  Nova 





защищает от пота и 
запаха (slvn.  Naša 
formula zanesljivo 
ščiti pred znojem in 
neprijetnim vonjem) 
Neosebne glagolske oblike (205) buscar (slvn.  
Išči) 
(206) искать (slvn.  
Iščite) 
(207) не оставляя 
(slvn.  ne da bi 
puščala) 
Besedje (208) Nuestra 
máxima protección 
contra las manchas 
amarillas y blancas. 
(slvn.  Naša 
najmočnejša zaščita 
proti rumenim in belim 
madežem.) 
(209) Disponible 
para mujer y hombre. 
(slvn.  Na voljo za 
ženske in moške.) 
(211) Наша самая 
эффективная 
защита от белых 
следов и жёлтых 
пятен от пота. (slvn.  
Naša najučinkovitejša 
zaščita proti belim 








(210) Nueva fórmula 
que te da protección 
superior durante 48 
horas sin dejar rastros 
ni manchas. (slvn.  
Nova formula, ki 
omogoča močnejšo 48-
urno zaščito, ne da bi 
puščala sledi ali 
madeže.) 
(slvn.  Različni vonji 
za moške in ženske.) 
(213) Наша 
формула надёжно 
защищает от пота и 
запаха, не оставляя 
следов на одежде. 
(slvn.  Naša formula 
zanesljivo ščiti pred 
znojem in neprijetnim 
vonjem, ne da bi 
puščala sledi na 
oblačilih) 
Angleško/francosko besedišče (214) Invisible (215) Rexona 
Dodatno besedje (216) No más 
manchas de 
antitranspirante (slvn.  
Nič več madežev od 
antiperspiranta) 
(217) Невидимая 
защита от Rexona 
(slvn.  Nevidna 
zaščita od Rexone) 
 
3. razpredelnica Španščina Ruščina 








(pridevnik, števnik z besedo, 
pridevniški zaimek) 
8 9 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
3 2 
Prislov 2 1 
Predlog 6 7 
Veznik 4 4 
Členek/člen 0 1 
Medmet 0 0 








Slika 12: Španski, ruski, perujski in ameriški oglas blagovne znamke Johnson's Baby 
Različne vrste hipoalergenih otroških šamponov blagovne znamke Johnson's Baby so 
namenjene otrokom, ki imajo občutljive oči in se jim ob stiku s šamponom solzijo oči, ciljna 
skupina pa so starši. Oglaševalec pa samih izdelkov in njihovih prednosti ne oglašuje, temveč 
uporabi le komisiv, da blagovno znamko predstavi v dobri luči. Z enim stavkom o sami 
blagovni znamki, npr. Izboljšamo vse (220) oz. Izboljšali smo se na zunaj in navznoter (221) 




(Ivanova 2011: 94-95). Pri tem je predvsem očitna posredna strategija z osebkom v 1. osebi 
množine po klasifikaciji Fuentes Rodríguez (2010: 53), npr. v ruskem oglasu: izboljšali nismo 
le oblike, temveč tudi sestavo, saj smo zmanjšali število sestavin, da bi naši izdelki postali še 
bolj občutljivi na dojenčkovo kožo (rus. мы улучшили не только дизайн, но и состав, 
сократив количество ингредиентов для того, чтобы наша продукция стала  ещё 
деликатнее для детской кожи (222)). Obenem je pri danih primerih po Telminovu (2013: 
321-323) uporabljena tudi strategija pohvale s tem, ko oglaševalec povzdiguje svoje delo. 
Omenjena strategija je uporabljena tudi v ameriškem oglasu s stavkom We're good listeners 
(slvn. Smo dobri poslušalci), ki pa je naslovniku še bolj pisana na kožo od španskega in ruskega, 
saj krepi njegovo podobo in ga postavi na stopničko višje: oglaševalec, da naslovniku vedeti, 
da nove izdelke razvija v skladu z njegovimi željami. V perujskem oglasu, kjer se Johnson's 
Baby oglašuje kot najboljša znamka za nego dojenčkove kože in las po mnenju pediatrov (špa. 
Marca #1 recomendada por pediatras en Latinoamérica), je v drobnem tisku navedeno tudi 
informacijsko-tehnološko podjetje IQVIA, ki je januarja 2019 omenjeno kvaliteto šamponov na 
podlagi raziskav potrdilo s priporočilom 87 % pediatrov v Braziliji, Mehiki, Argentini in 
Kolumbiji. Prav tako lahko najdemo dodatna pojasnila, zakaj so se izboljšali,  v drobnem tisku 
ruskega oglasa, vendar brez konkretnih podatkov iz raziskav. Gre le za obrazložitev stavka, da 
so se pri Johnson's Baby izboljšali na zunaj in navznoter (rus. мы стали лучше внутри и 
снаружи) (221), saj so njihovi izdelki postali še bolj občutljivi na dojenčkovo kožo (rus. ещё 
деликатнее для детской кожи).   
1. razpredelnica Španščina Ruščina 
Ciljna skupina Starši, ki jim je pomembno, kakšen šampon uporabljajo 
njihovi otroci: hipoalergeni za občutljive oči 
Govorno dejanje Komisivno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Posredna strategija (poved z osebkom v 1. osebi množine) 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija pohvale 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
(218) Explora 
nuestros productos para 
el bebé (slvn.  Razišči 











nuestros productos para 
el bebé (slvn.  Razišči 
naše izdelke za 
dojenčke) 
(220) Lo mejoramos 
todo (slvn.  Izboljšamo 
vse) 
(221) Мы стали 
лучше внутри и 
снаружи (slvn.  
Izboljšali smo se na 
zunaj in navznoter) 
(222) мы 
улучшили не 




того, чтобы наша 
продукция стала  
ещё деликатнее для 
детской кожи (slvn.  
izboljšali nismo le 
oblike, temveč tudi 
sestavo, saj smo 
zmanjšali število 
sestavin, da bi naši 
izdelki postali še bolj 
občutljivi na 
dojenčkovo kožo) 
Neosebne glagolske oblike / (223) сократив 
(slvn. ker smo 
zmanjšali) 
Besedje / / 
Angleško/francosko besedišče / / 
Dodatno besedje / / 
 
3. razpredelnica Španščina Ruščina 








(pridevnik, števnik z besedo, 
pridevniški zaimek) 
1 3 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
2 4 
Prislov 0 4 




Veznik 0 4 
Členek/člen 1 2 
Medmet 0 0 






Slika 13: Španski in ruski oglas blagovne znamke Garnier 
Oglas za barve las Garnier Color Sensation je namenjen mlajšim ženskam, ki želijo z 
barvanjem doma doseči obstojno barvo las. Kljub temu, da osrednje oglaševalsko besedilo obeh 
oglasov ne vsebuje ogovornih oblik za naslovnika, bi oba smatrali za direktiv zaradi samega 
besedja, npr. najbolj praktična in učinkovita metoda za popolno obarvanost, intenzivna, za 
ponovno uporabo, zrcalni sijaj, itd. (špa. El método más práctico y eficaz de coloración total, 
intensa y reutilizable; rus. зеркальный блеск) (230, 234), ki naslovnika spoduja, naj izdelek 
kupi. Cilj besedila je perlokutivni učinek na naslovnika (Ivanova 2011: 94). Po klasifikaciji 
Telminova (2013: 322) s strategijo povzdigovanja naslovnika oglaševalec potencialnemu kupcu 
sporoča, da je zaradi praktične in enostavne uporabe barve kdorkoli sposoben doseči želeni 
učinek. Pri obeh oglasih je osrednje oglaševalsko besedilo neosebno in le navaja kvalitete 
samega izdelka, pri španskem oglasu pa je po klasifikaciji Fuentes Rodríguez (2010: 60) to še 
poudarjeno z veznikom in (špa.  y) (229). Pri španskem oglasu je ogovorna oblika vidna le pri 
okvirčku z Odkrij jih (špa. Descúbrelos) (224), kar bi lahko pojasnili z izbrano ciljno skupino 
mlajših žensk. Španski oglaševalec želi med sabo in naslovnikom zmanjšati družbeno razdaljo 
in nakazuje na bližino (Fuentes Rodríguez 2010: 64). Po drugi strani pa v ruskem oglasu sploh 
ni prisotna nobena ogovorna oblika, kar kaže na vzpostavitev nevtralno-vljudnega odnosa med 




1. razpredelnica Španščina Ruščina 
Ciljna skupina Mlajše ženske, ki želijo z barvanjem doma doseči obstojno 
barvo las 
Govorno dejanje Direktivno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Posredna strategija (neosebna poved), poudarjanje z 
vezniki (pri španskem oglasu) 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija povzdigovanja naslovnika 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
(224) Descúbrelos 
(slvn.  Odkrij jih) 
/ 
 




(slvn.  Odkrij jih) 
/ 
Neosebne glagolske oblike / (226) Узнать 
больше (slvn.  Odkrij 
več) 
Besedje / / 





Dodatno besedje (229) La coloración 
permanente bol y 
pincel, intensa y… 
¡reutilizable! (slvn.  
Trajna obarvanost s 
posodo in čopičem, 
intenzivna in… za 
ponovno uporabo!) 
(230) El método más 
práctico y eficaz de 
coloración total (slvn.  
Najbolj praktična in 
učinkovita metoda za 
popolno obarvanost)  
(231) Uno o dos usos 
en función de longitud 
y densidad del cabello 
(slvn.  Ena ali dve 
uporabi, odvisno od 
dolžine in gostote las) 
(232) Новинка 
(slvn.  Novost) 
(233) Платиновые 





(slvn.  Hladno sijoče 
blond, zrcalni sijaj) 
 
3. razpredelnica Španščina Ruščina 











(pridevnik, števnik z besedo, 
pridevniški zaimek) 
9 5 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
1 1 
Prislov 1 1 
Predlog 4 0 
Veznik 4 0 
Členek/člen 3 0 
Medmet 0 0 





Slika 14: Španski in ruski oglas blagovne znamke head&Shoulders 
Ciljna skupina blagovne znamke head & shoulders so moški, ki želijo premagati prhljaj ali se 
mu želijo izogniti. V obeh oglasih gre za direktiv Fuentes Rodríguez (2013: 33) poudari, da 
kozmetični izdelek oglaševalec ponudi kot rešitev naslovnikove težave s strategijo direktnega 
oglaševanja. Neposreden stik z naslovnikom, povečevanje kvalitete z osebnima glagoloma 
prepreči (špa. previene) (235) in premagaj (rus. победи) (236) ter dodatna pojasnitev, da se 




visible con uso regular; rus. Видимая перхоть при регулярном применении) (240, 241) še 
dodatno vpliva na potencialni nakup izdelka. Pri danih oglasih se je pomembno osredotočiti 
tudi na ogovorni sistem, in sicer tikanje v obeh jezikih. Slednje bi lahko povezali s tem, da je 
izdelek namenjen skoraj izključno moškim. Ravno tikanje in glagoli v velelnem naklonu so 
tisto, kar v obeh oglasih povzroči napad na naslovnika, cilj pa je pritegniti njegovo pozornost 
(235, 236). Oglaševalec izdelka želi moške prepričati za uporabo njihovega šampona proti 
prhljaju že preventivno, ko te težave sploh še nimajo, s čimer so pri head & shoulders razširili 
ciljno skupino še na vse ostale moške (prav tam: 36). V ruskem oglasu je na fotografiji tudi 
ruski raper Basta (246), ki kot obraz head & shoulders oglašuje njihove šampone in je lahko še 
en razlog več za nakup izdelka s strani potencialnega kupca. 
1. razpredelnica Španščina Ruščina 
Ciljna skupina Moški, ki se borijo proti prhljaju ali se mu želijo izogniti 
Govorno dejanje Direktivno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Strategija poudarjanja kakovosti izdelka 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija neposrednega oglaševanja 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
(235) Previene la 
caspa antes de que 
aparezca (slvn.   
Prepreči prhljaj, preden 
se pojavi) 
(236) Победи 
перхоть до её 
появления (slvn.   
Premagaj prhljaj, 
preden se pojavi) 
 
2. razpredelnica Španščina Ruščina 
Glagolski naklon 
(povedni/velelni/pogojni) 
(237) Previene la 
caspa antes de que 
aparezca (slvn.   
Prepreči prhljaj, 
preden se pojavi) 
(238) Победи перхоть 
до её появления (slvn.   
Premagaj prhljaj, preden 
se pojavi) 
Neosebne glagolske oblike / (239) Купить сейчас 
Besedje (240) Caspa visible 
con uso regular (slvn.  





применении (slvn.  
Vidni prhljaj z redno 
uporabo) 
Angleško/francosko besedišče (242) h&s (243) head&shoulders 
Dodatno besedje (244) Más 
información (slvn.  
Več informacij) 
(245) Новинка (slvn.  
Novost) 






3. razpredelnica Španščina Ruščina 








(pridevnik, števnik z besedo, 
pridevniški zaimek) 
2 3 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
2 2 
Prislov 2 1 
Predlog 2 2 
Veznik 1 0 
Členek/člen 1 0 
Medmet 0 0 








Slika 15: Španski in ruski oglas podjetja Shiseido 
Set treh izdelkov Shiseido za zaščito pred soncem je namenjen ženskam med 20 in 45 let, ki se 
na soncu ukvarjajo s športom. Kot govorno dejanje sta oba oglasa komisiv, saj oglaševalec 
naslovniku obljubi, da so izdelki močna zaščita pred soncem in naj se naslovnik zaradi sonca 
ne ustavi (špa. no te detengas) (247) oz. naj ima izdelke vedno s seboj (rus. всегда с тобой) 
(246). Ravno besedne zveze, kot so najboljša zaščita pod soncem (špa. la mejor protección 
bajo el sol) (251) in močna zaščita pred soncem (rus. мощная защита от солнца) (253) so 
tiste, ki želijo naslovnika prepričati, da bo z nakupom storil nekaj koristnega zase (Ivanova 
2011: 94-95). Ker je ciljna skupina omejena na mlajše ženske, tudi ogovorni sistem temu 
ustreza: v obeh oglasih je prisotno tikanje in zaradi omenjene starostne skupine vikanje ni 
potrebno in deluje tudi v ruščini (Стернин, 1996: 40). Pomembno je omeniti prisotnost 
angleščine v danih oglasih: izdelki v španskem oglasu ohranijo svoje angleško ime, v ruskem 




260). Uporabo angleščine v španskem oglasu lahko razložimo z utemeljitvijo Gómeza (1995: 
270 v Durán Martínez 2002: 72), po mnenju katerega je eden od odločilnih dejavnikov za 
uporabo anglicizmov v Španiji sociološka motivacija, povezana s koncepti, kot so prestiž, 
sodobnost, učinkovitost jezika itd. V ruskem oglasu pa lahko opazimo, da so besede preprosto 
prenesene iz latinice v cirilico in prilagojene ruskemu jezikovnemu sistemu, npr. компактное 
тональное ВВ in мист, delno pa se ohranijo kar originalne angleške besede, npr. Sports, 
Expert Sun (Крашенинникова et al. 2014: 2). 
1. razpredelnica Španščina Ruščina 
Ciljna skupina Ženske med 20 in 45, ki se na soncu ukvarjajo s športom  
Govorno dejanje Komisivno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Strategija poudarjanja kakovosti izdelka 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija neposrednega oglaševanja 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
(247) No te detengas 
(slvn.  Ne ustavi se) 
(248) Всегда с 
тобой (slvn.  Vedno s 
teboj) 
 
2. razpredelnica Španščina Ruščina 
Glagolski naklon 
(povedni/velelni/pogojni) 
(249) No te detengas 
(slvn.  Ne ustavi se) 
(250) Всегда с 
тобой (slvn.  Vedno s 
teboj) 
Neosebne glagolske oblike / / 
Besedje (251) Belleza 
liberada, la mejor 
protección bajo el sol 
(slvn.  Osvobojena 
lepota, najboljša zaščita 
pod soncem) 
(252) Nuevo (slvn.  
Nov) 
(253) Мощная 
защита от солнца 
(slvn.  Močna zaščita 
pred soncem) 
(254) Новые (slvn.  
Novi) 




(257) Shiseido Ginza 
Tokyo 
(258) Sports 
(259) Expert Sun 
(260) Shiseido 
Ginza Tokyo 
Dodatno besedje  (261) Красота без 
компромиссов 










(263)  Невидимый 
солнцезащитный 
мист 39 (slvn.  
Neopazni mist za 




крем (slvn.  Krema 
proti staranju in za 
zaščito pred soncem) 
 
3. razpredelnica Španščina Ruščina 








(pridevnik, števnik z besedo, 
pridevniški zaimek) 
9 12 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
1 0 
Prislov 1 1 
Predlog 1 3 
Veznik 1 1 
Členek/člen 2 0 
Medmet 0 0 




                                                 
39 Mist je sredstvo za nego kože v obliki spreja na osnovi termalne, mineralne, morske ali očiščene vode z 
dodatnimi sestavinami (hialuronska kislina, vitamini, minerali, makro ali mikroelementi, rastlinski izvlečki in 





Slika 16: Španski in ruski oglas podjetja Guerlain 
Ruski in španski oglas za dnevno in nočno kremo Abeille Royale francoskega podjetja Guerlain 
sta namenjena starejšim ženskam, ki želijo zgladiti gube in učvrstiti svojo kožo. Oba oglasa 
vsebujeta kratko in jedrnato oglaševalsko besedilo z najpomembnejšimi lastnostmi izdelka 
(gladi gueb, učvrsti kožo, ekskluzivni matični mleček črne čebele; špa. alisa las arrugas, 
reafirma la piel; rus. восстановление, эксклюзивное маточное молочко чёрной пчелы) 
(266, 267), zato ju lahko smatramo za reprezentativa, za katerega je značilno posredovanje 
osnovnih informacij (Ivanova 2011: 95). Pri obeh oglasih osrednje oglaševalsko besedilo le 
posredno ogovarja naslovnika, poudarja značilnosti izdelka, ki so v španščini celo priredno 
povezane (špa.  y) (266). V ruskem oglasu je oglaševalec poleg vikanja v obrobnem besedilu 
uporabil tudi strategijo preoblikovanja situacije. Po Telminovu (2013: 323) se oglas ne obrača 
neposredno na naslovnika, temveč bolj svetuje ter opozarja na kvalitetne sestavine, ki jih kremi 
vsebujeta, npr. matični mleček črne čebele (rus. эксклюзивное маточное молочко чёрной 
пчелы) (272). Ker so ciljna skupina oglasov starejše ženske, ni presenetljivo, da je ogovorna 
oblika v ruščini vikanje (265), ki po Sterninu (1996: 39) uporablja predvsem v uradnih 
okoliščinah za starejše osebe, ki jim je treba pokazati spoštovanje. V španskem oglasu pa se 
oglaševalec ogovornih oblik sploh ne poslužuje in namesto tega uporabi neosebno poved z 
glagoli v povednem naklonu (267), kar ohrani oglaševalsko besedilo maksimalno nevtralno in 
omili govorno dejanje, ki bi z določenim ogovornim sistemom že lahko ogrožalo naslovnikovo 
podobo (Fuentes Rodríguez 2010: 51). 




Ciljna skupina Starejše ženske, ki želijo zgladiti globoke gube in učvrstiti 
svojo kožo 
Govorno dejanje Reprezentativno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Posredna strategija (posredno ogovarjanje naslovnika) 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija preoblikovanja situacije 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
/ (265) Откройте 
для себя наши 
новинки (slvn.  
Odkrijte naše novosti) 
 
2. razpredelnica Španščina Ruščina 
Glagolski naklon 
(povedni/velelni/pogojni) 
(266) Reafirma la 
piel y alisa las arrugas 
y las líneas de 
expresión (slvn.  
Učvrsti kožo in zgladi 
gube in izrazne linije) 
(267) Откройте для 
себя наши новинки 
(slvn.  Odkrijte naše 
novosti) 
Neosebne glagolske oblike (268) Descubrir 
(slvn.  Raziščite) 
/ 
Besedje / (269) Восстановление: 
альянс науки и пчелы 
(slvn.  Obnovitev: 
zavezništvo znanosti in 
čebele) 
(270) Новинка (slvn.  
Novost) 
(271) Дневной и 
ночной кремы (slvn.  
Dnevna in nočna krema) 
(272) Эксклюзивное 
маточное молочко 
чёрной пчелы (slvn.  
Ekskluzivni matični 
mleček črne čebele)  






(275) Abeille Royale 
Dodatno besedje / / 
 
3. razpredelnica Španščina Ruščina 











(pridevnik, števnik z besedo, 
pridevniški zaimek) 
1 11 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
3 1 
Prislov 0 0 
Predlog 1 1 
Veznik 2 2 
Členek/člen 3 0 
Medmet 0 0 





Slika 17: Španski in ruski oglas podjetja Estée Lauder 
Ciljna skupina za nočni serum Advanced Night Repair blagovne znamke Estée Lauder so 




Ivanove (2011: 94) na podlagi Searlove klasifikacije sta spletna oglasa direktiva, saj želi 
oglaševalec spodbuditi naslovnika k končnemu nakupu izdelka. Slednje oglaševalec doseže na 
indirekten način z zagotovitvijo prijetnega vzdušja in vljudnim načinom posredovanja glavnega 
sporočila, npr. Ali koža prosi za pomoč? (rus. Кожа просит о помощи?) (279). Z vsemi 
pridevniki, ki nočni serum opisujejo, npr. novi, intenzivni, revitalizirajoč, itd. (špa. nuevo; rus. 
интенсивный, восстанавливающий) (284, 283, 293) oglaševalec še povečuje kvaliteto 
izdelka glede na klasifikacijo Fuentes Rodríguez (2010: 60). Glede na to, da serum deluje na 
kožo ves čas ponoči, osrednje oglaševalsko besedilo tako v španščini kot v ruščini naslovnika 
nagovarja, da se z izdelkom noč oz. proces zagona ponovno začne (špa. reinicia esta noche; 
rus. начните программу перезагрузки) (276, 277), pri čemer oglaševalec uporabi strategijo 
direktnega oglaševanja in strategijo nasveta, kako kožo revitalizirati (Telminov 2013: 320). 
Glede na ciljno skupino, bi lahko sklepali, da bo pri obeh oglasih ogovorna oblika vikanje, 
vendar v španščini temu ni tako. Po Sterninu (1996: 39) se vikanje v ruščini uporablja predvsem 
v uradnih okoliščinah za starejše osebe, ki jim je treba pokazati spoštovanje, kar za dani ruski 
oglas tudi velja. V španščini pa je namesto vikanja uporabljeno tikanje, in sicer s Ponovno začni 
to noč (špa.  Reinicia esta noche) (276), kar je za ogovarjanje starejših žensk nenavadno. 
Pričakovali bi ali vikanje ali neosebno poved. Mogoče pa je, da je dejanski pomen stavka Ta 
noč se (z uporabo seruma) ponovno začne (špa. Esta noche reinicia), kar bi imelo glede na 
ciljno skupino več smisla. V obeh primerih pa se uporabi velelnik (278, 279). V obeh oglasih 
je tudi veliko neprevedenih angleških izrazov, ki sestavljajo ime izdelka, npr. Advanced Night 
Repair (286, 288). V ruskem oglasu lahko celo opazimo, da so besede preprosto prenesene iz 
latinice v cirilico in so nekatere prilagojene le ruskemu fonetičnemu sistemu, npr. Эдванст 
найт репеа (289) namesto Advanced Night Repair, nekatere pa tudi ruskemu jezikovnemu 
sistemu, npr. Интенсивный концентрат (290) (Крашенинникова et al. 2014: 2). 
1. razpredelnica Španščina Ruščina 
Ciljna skupina Starejše ženske, ki želijo zgladiti globoke gube in močno 
navlažiti svojo kožo 
Govorno dejanje Direktivno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Strategija poudarjanja kakovosti izdelka 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 




Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
(276) Reinicia esta 
noche (slvn.  Ponovno 
začni to noč) 
(277) Начните 
программу 
перезагрузки (slvn.  
Zaženite program za 
ponovni zagon) 
 
2. razpredelnica Španščina Ruščina 
Glagolski naklon 
(povedni/velelni/pogojni) 
(278) Reinicia esta 
noche (slvn.  
Ponovno začni to 
noč) 
(279) Кожа просит о 
помощи? (slvn.  Ali koža prosi 
za pomoč?) 
Neosebne glagolske oblike (280) Comprar 
ahora (slvn.  Kupi 
zdaj) 
(281) Descubrir 
más (slvn.  Odkrij 
več) 
(282) Купить (slvn.  Kupite) 
(283) Восстанавливающий 
(slvn.  Revitalizirajoč) 
Besedje (284) Nuevo (slvn.  
Novo) 








(288) Advanced Night 
Repair 
(289) Эдванст найт репеа 
Dodatno besedje (290) Innovación 
tecnológica para la 
noche (slvn.  
Tehnološka 
inovacija za ponoči) 
(291) Уже в продаже (slvn.  
Že v prodaji) 
(292) Интенсивный 
концентрат (slvn.  Intenzivni 
koncentrat) 
 
3. razpredelnica Španščina Ruščina 








(pridevnik, števnik z besedo, 
pridevniški zaimek) 
9 9 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
3 3 
Prislov 2 1 
Predlog 1 2 




Členek/člen 1 0 
Medmet 0 0 





Slika 18: Španski in ruski oglas podjetja Avon 
Spletni oglas podjetja Avon vsebuje več besedja kot preostali, saj gre kar za stran iz spletne 
revije, ki je drugače na voljo tudi v fizični obliki pri prodajalcih izdelkov Avon. Gre za oglas 




neposredno ogovarjata naslovnika in reprezentativa, saj vsebujeta tudi specifikacijo izdelkov 
(glavne sestavine in ceno) (Ivanova 2011: 94-95). Z raznimi besednimi zvezami, ki dišavo 
opisujejo, npr. Dišave za tiste, ki nimajo meja (špa. Aromas para los que no tienen límites) 
(297) in Najintenzivnejša in dolgoobstojna dišava kolekcije Full Speed (rus. Самый 
интенсивный и долгоиграющий аромат коллекции Full Speed) (311) oglaševalec še 
povečuje kvaliteto izdelka glede na klasifikacijo Fuentes Rodríguez (2010: 60). V obeh oglasih 
je prisotna tudi Telminovova (2013: 323) strategija maskiranja, pri kateri oglaševalec oglašuje 
plačljiv izdelek po znižani ceni, ki pritegne potencialnega kupca in ga lahko celo prepriča v 
končni nakup, npr. pri ruskem oglasu pri nakupu kateregakoli izdelka s str. 104-107 je 
katerakoli dišava Full Speed na voljo po šokantni ceni 549 ₽ (rus. при покупке любого товара 
со стр. 104-107 любой аромат Full Speed по шок-цене 549 ₽) (315), pri španskem pa Cena 
za 100 ml 15,99 € (špa. Precio por 100 ml 15,99 €) (310). Kar se tiče ogovornega sistema, oba 
oglasa naslovnika tikata, kar bi lahko pojasnili z dejstvom, da želi oglaševalec z odraslimi 
moškimi vzpostaviti neuradno-prijateljski odnos, kjer sta, kot pojasnjuje Sternin (1996: 37), 
tako oglaševalec kot naslovnik v enakovrednem odnosu (293, 294, 295). Sama imena izdelka 
ter kolekcije se v nobenem od oglasov ne prevajajo, kar kaže moč angleščine kot mednarodnega 
jezika v multinacionalnem podjetju Avon in je po mnenju Gómeza (1995: 270 v Durán Martínez 
2002: 72) eden od odločilnih dejavnikov za uporabo anglicizmov ravno sociološka motivacija, 
povezana s koncepti, kot so prestiž, sodobnost, učinkovitost jezika itd. 
1. razpredelnica Španščina Ruščina 
Ciljna skupina Odrasli moški 
Govorno dejanje Direktivno/reprezentativno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Strategija poudarjanja kakovosti izdelka 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija maskiranja (naslovnik ni neposredno ogovorjen) 
 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
(293) Pasa la mano y 
experimenta Full 
Speed Supersonic (slvn.  
Podaj roko in preizkusi 
Full Speed Supersonic) 
(294) Открой для 
себя заново аромат 
Full Speed Max 
Turbo (slvn.  Ponovno 
odkrij dišavo Full 
Speed Max Turbo) 
(295) Потри 
страницу (slvn.  
Podrgni stran) 
 






(296) Pasa la mano y 
experimenta Full 
Speed Supersonic (slvn.  
Podaj roko in preizkusi 
Full Speed Supersonic) 
(297) Aromas para los 
que no tienen límites 
(slvn.  Dišave za tiste, ki 
nimajo meja) 
(298) Открой для 
себя заново аромат 
Full Speed Max 
Turbo (slvn.  Ponovno 
odkrij dišavo Full 
Speed Max Turbo) 
(299) Потри 
страницу (slvn.  
Podrgni stran) 
Neosebne glagolske oblike (300) Diseñada (slvn.  
zasnovana) 
(301) provocar un 
impacto (slvn. ki naredi 
vtis) 
/ 
Besedje (302) Diseñada con el 
exclusivo Acorde 
Supersonic Boom 
para provocar un 
impacto de alta 
intensidad y una 
sensación duradera 
(slvn.  Zasnovana je z 
ekskluzivnim akordom 
Supersonic Boom, ki 
naredi vtis visoke 
intenzivnosti in trajnega 
občutka) 
(303) Pimienta negra 
de Madagascar, 
fougère 40  fresca, 
almizcle (slvn.  
madagaskarski črni 
poper, sveža mešanica 
sestavin, mošus) 
(304) Туалетная 
вода Full Speed 
Supersonic 
фужерно-водный 
аромат 41  (slvn.  








(slvn.  sveži vetiver, 
črni poper, akord 
Supersonic Boom) 
 
Angleško/francosko besedišče (306) Full Speed 
Supersonic 
(307) Full Speed 
Supersonic  
Eau de Toilette en 
Spray 
(308) Avon 
(309) Full Speed 
Dodatno besedje (310) Precio por 100 
ml 15,99 € (slvn.  Cena 





Full Speed (slvn.  
Najintenzivnejša in 
dolgoobstojna dišava 
kolekcije Full Speed) 
(312) Территория 
умного шопинга 
(slvn.  Območje 
pametnega 
nakupovanja) 
                                                 
40 Fougère je francoski izraz za mešanico različnih vonjav: cvetov sivke, hrastovega mahu in kumarina 
(https://en.wikipedia.org/wiki/Fougère, dostop: 28. 7. 2020). 
41 V 2. razpredelnici je napisana le specifikacija dišave Full Speed Supersonic, katere besedilo analiziramo tudi v 





ароматы/уход (slvn.  
Orožarna dišav/nega) 
(314) Мужской 
бренд #1 в Avon 
(slvn.  1. moška 
blagovna znamka v 
Avonu) 
(315) при покупке 
любого товара со 
стр. 104-107 любой 
аромат Full Speed 
по шок-цене 549 ₽ 
(slvn.  pri nakupu 
kateregakoli izdelka s 
str. 104-107 je 
katerakoli dišava Full 
Speed na voljo po 
šokantni ceni 549 ₽) 
 
3. razpredelnica Španščina Ruščina 








(pridevnik, števnik z besedo, 
pridevniški zaimek) 
14 22 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
4 2 
Prislov 0 1 
Predlog 8 5 
Veznik 3 1 
Členek/člen 4 0 
Medmet 0 0 








Slika 19: Španski in ruski oglas blagovne znamke Le Petit Marseillais 
Geli za prhanje blagovne znamke Le Petit Marseillais so namenjeni vsem uporabnikom, ki bi 
radi imeli mehko in navlaženo kožo, zatorej je ciljna skupina zelo široka. Pri španskem oglasu 
je govorno dejanje bolj direktiv zaradi glagolov v velelniku, s katerimi oglaševalec neposredno 
ogovarja naslovnika, npr. odkrij, preizkusi, izberi (špa. descubre, prueba, escoge) (316, 317, 
318), medtem ko gre pri ruskem oglasu bolj za reprezentativ, saj je osrednje oglaševalsko 
besedilo neosebna poved z naštetimi lastnostmi gelov za prhanje, npr. nežni, mehki, s 
provansalskimi dišavami (rus. нежные, мягкие, с ароматами Прованса) (330) (Ivanova 
2011: 94-95). V španskem oglasu je po klasifikaciji Telminova uporabljena strategija 
neposrednega oglaševanja (Telminov 2013: 320), v ruskem pa strategija, pri kateri naslovnik ni 
neposredno ogovorjen (Telminov 2013: 323). Kar se tiče ogovornih sistemov, se v obeh jezikih 
oglaševalec odloči za tikanje, kar bi lahko pojasnili z dejstvom, da želi oglaševalec s 
potencialnimi strankami vzpostaviti neuradno-prijateljski odnos, kjer sta, kot pojasnjuje Sternin 
(1996: 37), tako oglaševalec kot naslovnik v enakovrednem odnosu. Zanimivo pa je dejstvo, da 
velelniku v ruščini bodi (rus. будь) (319) sledi pridevnik naravna (rus. естественной) (323) 
v ženski obliki, kar bi morebiti lahko pomenilo, da so geli za prhanje Le Petit Marseillais ciljna 
skupina izdelkov le ženske, vendar ker to ni del osrednjega oglaševalskega besedila in tega 
podatka v španskem oglasu ni, je kaj takega težko trditi – lahko je slednje zgolj naključje v 





1. razpredelnica Španščina Ruščina 
Ciljna skupina Vsi, ki bi radi imeli mehko in navlaženo kožo 
Govorno dejanje Direktivno/reprezentativno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Posredna strategija (posredno ogovarjanje naslovnika pri 
ruskem oglasu) 
Oglaševalske vljudnostne 
strategije (po Telminovu) 
Strategija neposrednega oglaševanja (pri španskem 
oglasu), strategija depersonalizacije (pri ruskem oglasu) 
Ogovorni sistem (vikanje oz. 
tikanje) 
(316) Descubre una 
piel suave, hidratada y 
con un aroma delicioso 
(slvn.  Odkrij mehko, 
navlaženo kožo s 
čudovitim vonjem) 
(317) ¡Prueba la 
gama de Geles de 
Ducha y escoge tu 
preferido! 
(slvn.  Preizkusi 
ponudbo gelov za 
prhanje in izberi 
svojega najljubšega!) 
(318) Pruébalo gratis 
(slvn.  Preizkusi ga 
brezplačno) 
(319) Будь 
естественной (slvn.  
Bodi naravna) 
 
2. razpredelnica Španščina Ruščina 
Glagolski naklon 
(povedni/velelni/pogojni) 
(320) Descubre una 
piel suave, hidratada y 
con un aroma delicioso 
(slvn.  Odkrijte mehko, 
navlaženo kožo s 
čudovitim vonjem) 
(321) ¡Prueba la 
gama de Geles de 
Ducha y escoge tu 
preferido! 
(slvn.  Preizkusi 
ponudbo gelov za 
prhanje in izberi 
svojega najljubšega!) 
(322) Pruébalo gratis 
(slvn.  Preizkusi ga 
brezplačno) 
(323) Будь 
естественной (slvn.  
Bodi naravna) 
Neosebne glagolske oblike (324) Saber más 
(slvn.  Izvedi več) 
(325) Узнать 
больше (slvn.  
Izvedite več) 
Besedje (326) Geles de ducha 
extra suaves (slvn.  
Izredno nežni geli za 
prhanje) 
(327) Гели для 
душа  
(slvn.  Geli za 
prhanje) 
Angleško/francosko besedišče / (328) Restez 
Nature (slvn.  




(329) Extra Doux 
(slvn.  Izredno nežno) 
Dodatno besedje / (330) Нежные, 
мягкие гели для 
душа с ароматами 
Прованса (slvn.  
Nežni geli za prhanje 
s provansalskimi 
dišavami za mehko 
kožo) 
 
3. razpredelnica Španščina Ruščina 








(pridevnik, števnik z besedo, 
pridevniški zaimek) 
8 5 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
5 2 
Prislov 1 1 
Predlog 4 3 
Veznik 2 0 
Členek/člen 3 0 
Medmet 0 0 








Slika 20: Španski in ruski oglas podjetja Oriflame 
Oglas za maskaro podjetja Oriflame Sweden je namenjen mlajšim ženskam, ki želijo biti z ličili 
v koraku z modnimi trendi. Kot govorno dejanje je najbližje komisivu, saj z osrednjo povedjo 
v obeh oglasih (ali Ogromne trepalnice z enim slojem (špa. ¡Pestañas tremendas con una capa!) 
(338) ali Pogled odloča (rus. Взгляд решает) (331)) oglaševalec naslovniku obljubi, da bodo 
z izdelkom trepalnice bolj poudarjene, gostejše in z več volumna (Ivanova 2011: 94-97). V 
primeru ruskega oglasa to oglaševalec doseže posredno s povedjo Pogled odloča (rus. Взгляд 
решает) (331), saj se smatra, da je pogled naslovnika odločnejši ravno zaradi trepalnic, ki s 
pomočjo maskare poudarijo naslovnikove oči. Kar se tiče strategij po Fuentes Rodríguez (2010: 
51), pri obeh oglasih je v rabi posredno ogovarjanje naslovnika , pri španskem pa s pridevnikom 
ogromne (špa. tremendas) in besedno zvezo z enim slojem (špa. con una capa) oglaševalec še 
podkrepi kvaliteto samega izdelka s poudarjanjem obljubljenih učinkov (338). Po Telminovu 
(2013: 323) oglaševalec pri danih oglasih uporabi strategijo preoblikovanja situacije, saj sicer 
naslovnika ne ogovarja neposredno, vendar pa mu vseeno obljubi, kaj izdelek za naslovnika 
stori. Kar se tiče samega besedja, je pri obeh oglasih poudarjeno, da gre za nov izdelek z 
besedama nova (špa. nueva) (334) oz. novost (rus. новинка) (335). 
1. razpredelnica Španščina Ruščina 
Ciljna skupina Mlajše ženske, ki želijo biti z ličili v koraku z modnimi 
trendi 
Govorno dejanje Komisivno govorno dejanje 
Vljudnostne strategije (po 
Fuentes Rodríguez) 
Posredna strategija (posredno ogovarjanje naslovnika), 





strategije (po Telminovu) 
Strategija preoblikovanja situacije 




2. razpredelnica Španščina Ruščina 
Glagolski naklon 
(povedni/velelni/pogojni) 
/ (331) Взгляд 
решает (slvn.  
Pogled odloča) 
Neosebne glagolske oblike (332) Comprar ahora 
(slvn.  Kupite zdaj) 
(333) Купить 
сейчас (slvn.  Kupite 
zdaj) 
 
Besedje (334) Nueva máscara 
de pestañas (slvn.  Nova 
maskara za trepalnice)  
(335) Новинка 
(slvn.  Novost) 




Dodatno besedje (338) ¡Pestañas 
tremendas con una 
capa! (slvn.  Ogromne 




для клиентов (slvn.  
Brezplačna kurirska 
dostava za stranke)   
 
3. razpredelnica Španščina Ruščina 








(pridevnik, števnik z besedo, 
pridevniški zaimek) 
2 1 
Glagol (osebna glagolska 
oblika, nedoločnik, deležnik) 
1 2 
Prislov 1 1 
Predlog 2 1 
Veznik 0 0 




Medmet 0 0 




3.3 Rezultati in utemeljitev 
 
V podpoglavju Rezultati in utemeljitev primerjamo naslednje analizirane značilnosti oglasov v 
španščini in ruščini: govorna dejanja (koliko je katerih govornih dejanj v španskih in ruskih 
oglasih), uporabljene vljudnostne strategije, ogovorni sistem 
(tikanje/vikanje/posredno/neposredno ogovarjanje naslovnika/1. oseba množine), uporaba 
angleških besed, glavne besedne vrste (samostalniška beseda, pridevniška beseda, glagol). 
 
Kar se tiče govornih dejanj, smo ugotovili, da je v 20 analiziranih oglasih iz našega korpusa 
število direktivov podobno (10/20 španskih oglasov, 11/20 ruskih oglasov), komisivov enako 
(6/20 španskih oglasov, 6/20 ruskih oglasov), reprezentativov je več v ruščini (4/20 španskih 
oglasov, 6/20 ruskih oglasov), ekspresivov pa več v španščini (2/20 španskih oglasov, 1/20 
ruskih oglasov). Kot že predvideno v samem teoretskem delu (Ivanova 2011: 94), je polovica 
analiziranih španskih oz. malce več kot polovica analiziranih ruskih spletnih oglasov 
neposrednih direktivov, saj želi oglaševalec vplivati na naslovnika in ga spodbuditi, da bi 
naslovnik na koncu določen izdelek tudi kupil. Primerjava je pokazala, da v obeh jezikih 
reklamna besedila stremijo k dosegi perlokutivnega učinka. Treba je poudariti, da nekateri 
oglasi tako v ruščini kot v španščini vsebujejo lastnosti dveh govornih dejanj hkrati, zato se 
šteje vsako govorno dejanje posebej, npr. španski in ruski oglas za Rexono je hkrati direktiv in 
reprezentativ. 
 
Poleg govornih dejanj smo se pri sopostavitveni analizi osredotočili tudi na vljudnostne 
strategije po dveh klasifikacijah: po španski jezikoslovki Fuentes Rodríguez in po ruskemu 
jezikoslovcu Telminovu. V uvodu zastavljeno hipotezo, da bodo v ruskih spletnih oglasih 
uporabljene drugačne vljudnostne strategije kot v španskih, moramo ovreči, saj vljudnostne 
strategije sovpadajo v kar 60 % primerov, torej v 12/20 sopostavitvenih analizah.  
 
Vljudnostna strategija, ki smo ji tekom analize in v teoretskih osnovah posvetili največ časa, so 
ogovorni sistemi, in sicer vikanje oz. tikanje, ter možnost posrednega ogovarjanja naslovnika. 




analizah je tikanje večkrat uporabljeno v španskih oglasih, in sicer v 15/20, s čimer lahko 
potrdimo v uvodu zastavljeno hipotezo. V ruščini je tikanje uporabljeno le je pri 6/20 primerih. 
Vikanje je v španščini vidno le pri enem oglasu, v ruščini pa pri 8/20, iz česar lahko sklepamo, 
da je to najpogostejša ogovorna oblika v ruskih oglasih. Ko je tikanje ogovorna oblika tako 
španskega kot ruskega oglasa, so ciljna skupina bodisi moški (npr. head&shoulders, Avon) 
bodisi mlajše ženske (npr. Maybelline, Shiseido). V izogib izbiri določene ogovorne oblike se 
oglaševalec občasno odloči za posredno ogovarjanje naslovnika (4/20 primerov pri španskih in 
5/20 pri ruskih oglasih). Najpogosteje predstavi značilnosti izdelka kot neko objektivno danost. 
Izjema je le podjetje Johnson&Johnson, ki namesto ogovornih oblik in neosebne povedi v 
svojem oglasu za šampon Johnson's Baby uporabi 1. osebo množine, ki je tudi ena izmed 
posrednih strategij Fuentes Rodríguez (2010: 53), s katero oglaševalec samozavestno poudari 
svojo kvaliteto. 
 
Kot smo s hipotezo predpostavili že v uvodu, je angleško besedišče v kozmetičnih oglasih 
precej prisotno, vendar zaradi dokaj enakovrednega odstotka pojava angleških besed tako v 
španskih in kot tudi v ruskih oglasih hipoteze ne moremo ne potrditi ne ovreči. Neprevedene 
angleške besede se pojavijo v 4/20 španskih oglasih in v 3/20 ruskih, vendar so v enem izmed 
oglasov le prečrkovane v cirilico v skladu z ruskimi fonetičnimi pravili, kar je v ruščini precej 
pogosto (Крашенинникова et al. 2014: 2). Dva oglasa tako v španščini kot v ruščini pa poleg 
francoskih imen izdelkov vsebujeta tudi francosko besedišče. Durán Martínez (2002: 98) 
razloži, da ima poleg angleščine pri kozmetičnih izdelkih francoščina še vedno velik vpliv, saj 
je bila Francija mnogo let znana kot zibelka najboljših kozmetičnih izdelkov, kar je opazno pri 
francoskih multinacionalnih podjetjih, ki poleg imen tudi nekaterih besed ali besednih zvez ne 
prevajajo. 
 
Kar se tiče besednih vrst v analiziranih oglasih, smo se osredotočili na glavne tri: samostalniško 
besedo, pridevniško besedo in glagol. V uvodu zastavljeno hipotezo, da bo v ruskih oglasih več 
samostalniških besed in manj glagolov kot v španskih lahko sicer potrdimo, vendar pri glagolih 
ni velike razlike v številu. Pri 13/20 ruskih oglasov je več samostalniških besed. Raziskovalci 
kot Zemskaja (2008: 632) ugotavljajo, da so samostalniki najpogostejša besedna vrsta v ruščini. 
Po drugi strani je v španskih povedih bolj pogosto spreganje za povezovanje elementov med 
seboj (Martinell 2006: 50). Kljub vsemu je glagolov več le pri 9/20 španskih oglasov, kar 
pomeni, da kljub romanskim koreninam španščine in pričakovanemu večjemu številu glagolov 




jedrnatosti z enakim številom glagolov v obeh jezikih (pri kar 7/20 primerih španskih in ruskih 
oglasih). Sklepamo, da k temu pripomore tudi politika nekaterih multinacionalnih podjetij, ki 
iz povsem ekonomskih razlogov pogosto teži k homogenizaciji oglasov v več različnih državah 
(Durán Martínez 2002: 64). 
 
4. ZAKLJUČEK 
V prvem delu magistrske naloge smo se osredotočili predvsem na pragmatične teorije, na 
podlagi katerih so kasneje razvili koncept vljudnosti in posledično vljudnostne strategije. Na 
osnovi Austinove trditve »reči kaj je napraviti kaj« pri teoriji govornih dejanj (1990: 23) je 
Searle osnoval pet glavnih govornih dejanj: direktivi, reprezentativi, komisivi, ekspresivi, 
deklarativi. Ravno slednji klasifikaciji na primeru oglasov potem sledi Ivanova, razlago katere 
smo vključili tudi pri sopostavitvenih analizah. Kljub različnim pristopom oglaševalecev smo 
ugotovili, da je polovica španskih oz. malce več kot polovica ruskih oglasov neposrednih 
direktivov, večina pa vsebuje vsaj nekaj lastnosti direktivov, četudi prevladujejo lastnosti 
drugih govornih dejanj, saj je cilj vsakega oglaševalca prepričati naslovnika v končni nakup.  
 
Na podlagi govornih dejanj pa povzamemo tudi Griceove in Leecheve maksime, ki so osnova 
koncepta podobe Brownove in Levinsona in kasneje koncepta vljudnosti. Brown in Levinson 
oblikujeta izraza pozitivna (se nanaša na podobo, ki jo ima posameznik o sebi in ki želi, da jo 
imajo tudi drugi o njem) in negativna podoba (se nanaša na željo vsakega posameznika, da 
drugi ne bi preprečevali oz. ovirali njegovih dejanj) (1978: 61). Ravno zato pa so se oblikovale 
vljudnostne strategije, ki omogočijo, da se določena dejanja, ki ogrožajo podobo soudeleženca, 
omilijo (prav tam). Ne glede na kulturne razlike med Španijo in Rusijo smo s sopostavitvenimi 
analizami spletnih oglasov multinacionalnih kozmetičnih podjetij ugotovili, da vljudnostne 
strategije brez ogovornih sistemov sovpadajo v kar 60 % primerov. Ogovorni sistem obeh 
jezikov smo analizirali ločeno in ugotovili, da je tikanje večkrat uporabljeno v španskih oglasih, 
in sicer v 15/20 primerih, pri ruščini pa bolj vikanje, in sicer v 8/20 primerih. Kot že omenjeno 
v prejšnjem poglavju, je v večini primerov odločitev oglaševalca za določeno ogovorno obliko 
bila sprejeta glede na ciljno skupino. 
 
Poleg vljudnostnih strategij smo se pri sopostavitvenih analizah osredotočili tudi na jezikovna 
sredstva, kot so glagolski naklon, besedje, ki se pojavi v obeh oglasih, besedje, ki se pojavi v 




pri čemer smo ugotovili, da je bilo oglaševalsko besedilo pri marsikaterem oglasu v obeh jezikih 
zelo podobno ter da določeno besedje, značilno za oglaševalski jezik, tudi pripomore k 
vljudnosti spletnega oglasa. Kar se tiče neosebnih glagolskih oblik, jih je v ruščini in španščini 
več kot v slovenščini, sopostavitvena analiza pa je pokazala, da so v ruščini pogostejše kot v 
španščini, čeprav je razlika zanemarljiva. V ruskih oglasih smo našli 12 nedoločnikov, 4 
deležnike in 2 deležja. V španskih oglasih pa 13 nedoločnikov in 4 deležnike. 
 
Za točnejšo potrditev zastavljenih hipotez bi bilo smiselno analizirati obširnejši korpus in 
morda dodati tudi več oglasov iste blagovne znamke oz. podjetja za ugotovitev morebitnih 
razlik znotraj linij različnih izdelkov. 
 
5. RESUMEN EN ESPAÑOL 
1. INTRODUCCIÓN 
A medida que nuestra sociedad está avanzando hacia la tecnología, Internet se ha convertido en 
un medio cada vez más influyente, creciendo rápidamente. La web se ha unido a la publicidad 
tradicional en prensa escrita, televisión y radio. Los anuncios ya no están sujetos a espacios y 
horas determinadas, ya que el público es mucho más amplio y cualquiera puede acceder a un 
sitio web al azar o a propósito. 
 
Hoy en día, las empresas de cosméticos cuyos anuncios podemos ver en todas partes son las 
que también hacen que la publicidad en Internet sea cada vez más rentable. Precisamente a 
través de la publicidad quieren lograr un efecto inmediato: convencer indirectamente al 
destinatario de que necesita un producto a través de un acto de habla que suele contener las 
estrategias de cortesía. 
 
En el presente trabajo de fin de máster nos centramos en el análisis de textos publicitarios 
seleccionados de acuerdo con el concepto lingüístico pragmático de cortesía, haciendo hincapié 
en la comparación de dos sistemas lingüísticos: español y ruso. Nuestro objetivo es encontrar 
similitudes y diferencias comunicativas en los anuncios de productos cosméticos idénticos pero 
que se dirigen a mercados diferentes, español y ruso respectivamente. Para ofrecer una 






El objetivo de este trabajo es responder a las siguientes preguntas: 
1. ¿Cómo se define la cortesía en español y ruso dentro de la pragmática lingüística (Haverkate, 
Fuentes Rodríguez, Bergelson, Telminov)? 
2. ¿Qué tipo de actos de habla suelen aparecer en los anuncios publicitarios y por qué? 
3. ¿Cuáles son las características de los anuncios en Internet? 
4. ¿Con qué medios lingüísticos se refleja la cortesía en los anuncios publicitarios en español y 
en ruso? 
5. ¿Cuál es la función de los sistemas de tratamiento (ustedeo y tuteo) en español y ruso en 
relación con la publicidad? 
 
El objetivo principal del presente trabajo es confirmar o rechazar las siguientes hipótesis: 
1. Los anuncios de cosméticos rusos en Internet utilizan estrategias de cortesía diferentes a los 
anuncios españoles. 
2. En español, los anuncios publicitarios de cosméticos en Internet utilizan el tuteo con más 
frecuencia que en ruso. 
3. La cantidad de anglicismos y de calcos semánticos del inglés en los anuncios publicitarios 
en Internet (de las empresas de cosméticos multinacionales, cuyos propietarios son 
mayoritariamente anglohablantes) en español es parecida a la cantidad en los anuncios rusos 
 
2. LA BASE TEÓRICA DE LA PRAGMÁTICA PARA ENTENDER EL 
CONCEPTO DE CORTESÍA 
 El presente trabajo se centra en el concepto de cortesía desde una perspectiva pragmática. Por 
este motivo, es necesario presentar los fundamentos teóricos de la teoría de los actos de habla 
de Austin (1955) y Searle (1979), las máximas de Grice (1975), el principio de cortesía de 
Leech (1983) y el concepto de imagen de Brown y Levinson (1978). La parte sobre los anuncios 
en Internet se centra en los anuncios como actos de habla específicos. 
 
2.1 Actos de habla 
 
La teoría de los actos de habla fue desarrollada en los años 40 del siglo pasado por los filósofos 
del lenguaje John Austin y su discípulo John Searle. Esta teoría destaca la importancia del uso 
de la lengua, lo cual despertó el interés por el estudio del habla en diferentes idiomas y culturas, 




positivismo lógico que parte de que "un enunciado puede describir el estado de las cosas y que 
debe hacerlo verdadera o falsamente" (Austin 1990: 13). Austin, sin embargo, se da cuenta de 
que existen otras formas de expresión, como por ejemplo preguntas, exclamaciones, deseos, 
etc. que no pueden describirse en términos de verdadero o falso. Sobre la base de esta 
suposición, Austin concluye que "decir una oración no es describir que debo hacer o lo que se 
debe decir, ni afirmar que lo hago, sino hacerlo" (Ibíd.: 17). Un ejemplo de tal enunciado sería 
cuando se rompe una botella de champán contra la proa: Bautizo este barco Queen Elizabeth 
(Austin 1955: 6). Austin explica que nombrar un barco en las circunstancias correctas equivale 
a decir las palabras "Bautizo" y "nombre" del barco, lo cual no es ni verdadero ni falso. Él llama 
a tales locuciones y construcciones locuciones performativas o performativos que son 
contrarias a las locuciones constativas o constativos. Austin enfatiza que las circunstancias 
deben ser las apropiadas para poder realizar un acto. "Expresar la oración no es describir ni 
hacer aquello que se diría que hago al expresarme así, o enunciar que lo estoy haciendo: es 
hacerlo." (Ibíd.).42 
 
"Decir algo es hacer algo" (Ibíd.: 10) lo que implica emitir sonidos o palabras, emitirlos con 
cierto sentido y hacer una referencia en un contexto particular. Según Austin, el mero hecho de 
emitir palabras es un acto locutivo (Austin 1990: 85); sin embargo, advierte que a menudo se 
da el caso de que, por la mera formulación del acto, no está claro si hemos realizado el acto en 
sí, como en Cierre la puerta (Ibid.), ejemplo en el que no está claro si dicha formulación es una 
declaración o una advertencia. Siempre hay algo más involucrado en la realización del acto: 
hacer o responder a una pregunta; dar información o confirmación; anunciar el juicio o el 
propósito; organizar una reunión, etc. El significado de la locución es el significado de una 
declaración en un contexto nulo. Sin embargo, realizar un acto ilocutivo es realizar un acto 
cuando alguien dice algo, y no solo se refiere a la forma de expresar ese algo. Se dice que un 
acto ilocutivo es intencional, lo que significa que tiene una determinada fuerza ilocutiva. Al 
realizar un acto locutivo e ilocutivo, se activa un tercer tipo de acto: un acto perlocutivo que se 
considera como el efecto consecuente de los dos primeros actos en el destinatario. 
 
El discípulo de Austin, John Searle, actualiza la teoría de los actos de habla de Austin y busca 
formas de identificar con mayor precisión las condiciones que deben cumplirse para realizar un 
                                                 
42 Para traducir los términos más precisamente hemos utilizado la traducción española del libro Cómo hacer 
cosas con palabras (1955) de Austin (http://revistaliterariakatharsis.org/Como_hacer_cosas_con_palabras.pdf, 




acto de habla particular tratando de determinar las reglas derivadas de esas condiciones (Ibid.: 
180). De esta manera, Searle reestablece la clasificación de los actos de habla de Austin (1979: 
13-17)43 y distingue entre: 
• Representativos que adaptan las palabras a la realidad (representan la realidad) y obligan al 
hablante a decir lo que es verdad. 
• Compromisivos que obligan al hablante a tomar una acción específica que beneficiará al 
destinatario en el futuro. 
• Expresivos que reflejan diferentes estados mentales según la sinceridad y la condición de la 
proposición. Incluyen acciones como felicitar, disculparse, saludar y arrepentirse. 
• Directivos donde el hablante desea convencer al destinatario para hacer algo e incluir 
acciones tales como preguntar, ordenar, ordenar, pedir, invitar y asesorar. 
• Declarativos que adaptan las palabras a la realidad y la realidad a las palabras y provocan un 
cambio en la realidad. 
 
Al clasificar los actos de habla, Searle también afirma que muchas veces los actos locutivos e 
ilocutvos no coinciden, ya que lo que dice el hablante no es necesariamente lo que literalmente 
quiere decir. En tales casos, el hablante intenta lograr un efecto ilocutivo en el que el 
destinatario reconozca, como en alusiones, ironía y metáforas donde el enunciado no es igual 
al significado real del enunciado (Ibid.: 30). 
 
2.2 El principio de cooperación, el principio de cortesía y las máximas 
 
La teoría de los actos de habla está estrechamente relacionada con la teoría de las máximas 
conversacionales de Paul Grice, un lingüista y filósofo inglés al que le interesaban las 
circunstancias dentro de las cuales el destinatario entiende lo que el hablante quiere expresar al 
decir algo (Grice 1975: 45). El hispanista holandés Haverkate (1994: 47) enfatiza que las 
máximas de Grice están claramente dirigidas hacia la proposición, es decir, hacia el significado 
literal del enunciado en la conversación, lo que significa que no pueden abordar profundamente 
todos los componentes sociales de la interacción lingüística. En este punto, la teoría de las 
máximas de Grice es actualizada por el lingüista inglés Geoffrey Leech con su principio de 
cortesía. 
 
                                                 
43 Para traducir los términos más precisamente hemos utilizado el resumen de los actos de habla del Diccionario 
de Centro Virtual Cervantes 




Leech (1983: 131-133) entiende la cortesía, cultural y socialmente, como la relación entre dos 
participantes, el hablante y el destinatario o el hablante y la tercera persona presente o no en la 
conversación. Respetando el principio de cortesía, el hablante quiere guardar la así llamada 
imagen del destinatario. De la misma manera que el principio de cooperación de Grice, el 
principio de cortesía de Leech también incluye varias reglas entendidas estas como las máximas 
que el hablante supuestamente sigue. Cada máxima funciona según sea la relación entre el 
hablante y el destinatario. La relación se basa en factores favorables crecientes o decrecientes, 
ya sea para el hablante o para el destinatario. Según Haverkate (1994: 48) las teorías de Grice 
y Leech se pueden resumir de la siguiente manera: las máximas conversacionales de Grice se 
dirigen principalmente hacia la estructura cognitiva de la conversación y determinan, sobre 
todo, los aspectos sociales de la interacción lingüística. Por otra parte, las máximas de cortesía 
de Leech se basan precisamente en la violación de las máximas de Grice, que se refleja en el 
comportamiento cortés o descortés del hablante o del destinatario. Además, Haverkate enfatiza 
que la explicación de la cortesía siempre depende de la interpretación del destinatario, que juzga 
el efecto del acto de habla independientemente de la intención del hablante. 
 
2.3 Concepto de imagen y actos de habla exhortativos 
 
Una de las teorías más importantes para comprender y explicar la cortesía es el concepto de la 
imagen, desarrollado por la lingüista antropológica Penelope Brown y Stephen Levinson, 
científico que se ha dedicado principalmente a las relaciones entre la sociedad y el lenguaje. 
Estos dos autores definen la imagen como la autoimagen pública que una persona, como todo 
miembro de la sociedad, quiere tener para sí misma, distinguiendo entre dos imágenes, la 
imagen positiva y la negativa, que están entrelazadas (Brown y Levinson 1978: 61). La imagen 
positiva se refiere a la imagen que un individuo tiene sobre sí mismo y que quiere que otros 
tengan de él, la imagen negativa, por otra parte, se refiere al deseo de cada individuo de evitar 
que otros impidan sus actos. Principalmente, el deseo de los participantes en la comunicación 
(especialmente del hablante) es buscar el equilibrio y proteger tanto su imagen como la imagen 
del interlocutor. Es por esta razón que se han formado las estrategias de cortesía para ayudar a 







2.4 Cortesía y descortesía 
 
La cortesía es, en este sentido, el principio general con el cual se controla la comunicación 
humana. Se trata de una serie de acuerdos en la sociedad que buscan lograr un equilibrio y 
mantener una conversación. La lingüista española Catalina Fuentes Rodríguez (2010: 9) supone 
que cada hablante quiere que otros le evalúen positivamente (imagen positiva) y que no invadan 
su espacio personal (imagen negativa), pero, al mismo tiempo, el hablante se preocupa por la 
imagen del interlocutor y quiere conservarla para que su interlocutor se sienta valorado. 
 
Victoria Escandell-Vidal (1996: 638), por otra parte, explica que la relación entre la forma 
lingüística y la cortesía es siempre el resultado de la relación entre la primera y una situación 
dada. El contexto, que es interno y elegido en el momento de la interpretación, es crucial, lo 
cual lleva a Escandell-Vidal (Ibid.: 639) a aclarar que nuestro comportamiento en la sociedad 
no es el resultado de representaciones caóticas y salvajes, sino que refleja un conocimiento 
sistemático y específico. El comportamiento cortés no es una cualidad natural, sino una 
habilidad adquirida durante el proceso de socialización. Dado que nos sentimos perdidos 
cuando nos enfrentamos a otro sistema social y cultural, esta autora señala que la cortesía es el 
conocimiento específico que necesitamos adquirir. Debido a esto, se pueden observar 
diferencias en la cortesía entre las diferentes culturas. En este trabajo de fin de máster nos 
centramos principalmente en la cultura española y rusa, respectivamente, enfocándonos en su 
percepción de cortesía. 
 
La filóloga rusa Mira Bergelson (2003: 2) afirma que para comprender los valores culturales 
que se pueden atribuir a un comportamiento particular, uno debe usar el conocimiento para 
entender las diferencias culturales existentes en una cultura extranjera. Para comunicarse sin 
interrupciones indebidas, uno debe respetar los valores culturales básicos desde el punto de 
vista ruso. En el área de la emocionalidad se debe prestar atención a lo que la gente dice sobre 
sus sentimientos, lo que, en opinión de Bergelson, deja claro que las relaciones interpersonales 
son muy importantes para los rusos44. La pragmática alemana Gabriele Kasper (1996: 10), que 
                                                 
44 Si tomamos como ejemplo los nombres propios en ruso, Rusia es conocida por los apodos que se forman por 
derivación expresiva (por ejemplo, María es Masha, Marusya, Mashenka, Masha, etc.) no solo para niños, como 
es típico en inglés (por ejemplo, Tommy para Thomas), sino también entre adultos sin mucha diferencia en edad 
y género. Se utilizan en una variedad de contextos para resaltar el importante papel que juega la cercanía 
interpersonal y la comunicación de sentimientos entre los individuos, ya que se trata de expresar solidaridad con 




se ocupa del desarrollo de la pragmática en lenguas extranjeras, agrega que, en la mayoría de 
los casos, en las relaciones con conocidos (compañeros de trabajo o amigos) en idiomas eslavos, 
el hablante se dirige al interlocutor a través de estrategias de cortesía directa, como por ejemplo 
el imperativo, que se entiende como un signo de sinceridad y cordialidad y no como una 
amenaza a su imagen. El eslavista alemán Tilman Berger (2009: 4) añade que, además del 
imperativo, resulta cortés también una pregunta de negación con verbos perfectivos (Вы не 
скажете ...) o una pregunta de negación con la forma condicional del verbo мочь (Вы не 
могли бы сказать …). 
 
Fuentes Rodríguez (2010: 18) afirma que, en español, es principalmente el contexto 
sociocultural el que determina qué es apropiado en una situación dada y a partir de ahí se 
concluye si es un acto de habla cortés o descortés. La imagen española general se caracteriza 
por la autoestima, la competencia y la autoafirmación, que se diferencia, por ejemplo, de las 
imágenes alemana e inglesa donde la inviolabilidad del espacio personal de la persona es lo 
más importante. Se puede observar una similitud entre las expresiones de cortesía españolas y 
rusas, ya que ambas tienen como objetivo conjunto y solidario reducir la distancia social 
(Bergelson 2003: 3; Haverkate 1996: 46). Asimismo, queremos enfatizar que Haverkate (Ibid.) 
sustituye el término de cortesía positiva de Brown y Levinson por la llamada cortesía de 
solidaridad, cuyo objetivo es respetar la imagen positiva de los participantes en la 
comunicación, o, en otras palabras, el deseo del hablante de ser aceptado entre los 
interlocutores. Fuentes Rodríguez (2010: 22-23) por otra parte, enfatiza la necesidad de 
comprender la gradualidad de la cortesía y la descortesía, con lo cual un acto puede ser menos 
cortés que otro, pero no necesariamente descortés. 
2.4.1 Estrategias de cortesía 
 
La filóloga española Marta Albelda (2007: 199), que se ocupa del español actual, reconoce dos 
niveles de cortesía: la cortesía positiva, que trata de reforzar la imagen del interlocutor, y la 
cortesía negativa, que trata de mitigar las amenazas o la falta de refuerzo de dicha imagen. 
Además, Fuentes Rodríguez (2010: 27) distingue cuatro estrategias de cortesía diferentes 
basadas en los dos niveles mencionados anteriormente: a) la atenuación, b) la enfatización y los 







Uno de los mecanismos básicos de expresión es, según Fuentes Rodríguez (Ibíd.: 28-64), la 
atenuación en un acto de habla que se considera intrusivo para el destinatario. Estas son algunas 
de sus formas de la atenuación: 
f) Minimizar la cantidad por diminutivos o elementos que sugieren una cantidad menor: 
¿Tienes un momentito? (rus. У тебя есть минутка?45) 
g) Minimizar el contenido semántico de ciertas palabras usando eufemismos: 
Su mujer sufre una disminución de movilidad, por eso necesita ayuda. (rus. Его жена 
страдает снижением мобильности, поэтому ей нужна помощь.) 
h) Distanciarse de las circunstancias del acto de habla: del hablante, del tiempo y el 
espacio: 
Todos cometemos errores en la vida. (rus. Мы все делаем ошибки в жизни.) 
i) Atenuar la aserción modalmente con adverbios de probabilidad, verbos de pensamiento 
y otras formas de expresar opinión: 
¿Podría ver el piso? (rus. Могу ли я увидеть квартиру?) 
j) Procedimientos discursivos: 
Me encantaría, y te agradezco que nos invites, pero otro día será. (rus. Я бы с удовольствием, 
и я ценю, что вы пригласили нас, но в другой день получится.) 
 
2.4.1.2 Enfatización 
Las formas de enfatización y los intensificadores son los siguientes: 
f) Maximizar la cantidad y cualidad: 
Tiene un chalet preciosísimo. (rus. У него очень красивая вилла.) 
g) Maximizar el contenido semántico: 
Me han encantado los postres que has preparado. (rus. Мне понравились десерты, которые 
ты приготовил.) 
h) Apoyar la propia aserción: 
¡Seguro que lo consigues! ¡Ánimo! (rus. Уверен, ты справишься! Эй, эй, эй!) 
i) Operadores argumentativos: 
No es bueno, sino magnífico. (rus. Это не хорошо, а великолепно.)  
j) Procedimientos discursivos: 
Felicidades. Enhorabuena. Buen trabajo. (rus. Поздравляю. Хорошая работа.) 
                                                 
45 Las traducciones al ruso son mías con la ayuda del diccionario en línea Dict (https://www.dict.com/ruso-





2.4.1.3 Fórmulas indirectas 
Fuentes Rodríguez (2010: 51) además señala que las fórmulas indirectas se relacionan con 
aquellos elementos en los que el significado no coincide con el acto de habla que realizan y el 
acto de habla se mitiga. Las fórmulas indirectas presuponen cierto ingenio por parte del 
hablante, lo que reduce la tensión en la conversación, reduce el poder de la negación, suaviza 
las críticas y respeta la imagen social del interlocutor. Si se oculta el acto de habla, el hablante, 
el destinatario o el tema real, las fórmulas indirectas tienen más poder. Se utilizan 
principalmente para expresar opiniones. 
Agradecemos su trabajo, que ha sido estupendo, pero estamos buscando otro perfil. (rus. Мы 
ценим вашу работу, которая была отличной, но мы ищем другой профиль.) 
Fuentes Rodríguez (2010: 53) indica otro tipo de fórmula indirecta, a saber, el ocultamiento del 
hablante responsable de lo que se ha dicho. Puede ser una generalización, una oración 
impersonal o una oración con una persona en primera persona del plural. 
Se podrían hacer algunos cambios. (rus. Некоторые изменения могут быть сделаны.) 
Todos hemos pasado alguna vez por una situación difícil. (rus. Мы все когда-либо 
сталкивались с трудной ситуацией.) 
2.4.2 Sistemas de tratamiento 
 
La última estrategia citada por Fuentes Rodríguez son los sistemas de tratamiento de cada 
lenguaje, que componen las formas de tratamiento para dirigirse al destinatario, es decir, los 
pronombres personales, los sustantivos y los verbos que los combinan. Como es bien sabido, 
todos los idiomas están cambiando y el español no es una excepción. Incluso los sistemas de 
tratamiento no han podido escapar del cambio que ha dado forma al lenguaje a lo largo de los 
años.  
2.4.2.1 Historia de tratamiento de usted y tú en español 
 
Ya el hispanista estadounidense Charles Kany (1969: 81-82) explicó que el pronombre personal 
tú fue grabado en la heroica epopeya El Cantar de mio Cid del siglo XI, donde apareció como 
una forma de tratamiento para la clase baja. Durante este tiempo, el pronombre personal vos ya 
se usaba para la segunda persona del plural y para la segunda persona del singular al gritar. El 
pronombre vos era intercambiable con el pronombre tú, pero no en la misma oración. En el 




persona del singular. Con el tiempo, el pronombre vos perdió su connotación de respeto, y en 
la primera mitad del siglo XVI ya indicaba la cercanía entre las personas o la forma de 
tratamiento utilizada por el superior en relación con su subordinado, lo que hizo que el 
pronombre tú fuera más popular. Kany (1969: 83) observa que este último se remonta a las 
obras del dramaturgo español Lope de Vega. Aunque las obras literarias no son un reflejo del 
uso cotidiano, se puede observar un uso desigual de los dos pronombres. En el siglo XVII en el 
territorio de la España actual, el pronombre tú casi por completo reemplazó el pronombre vos. 
Tú se convirtió tanto en una forma de tratamiento entre los iguales como entre los sirvientes y 
sus amos que estaban más cerca entre sí. En el siglo XVIII, en España algunos optaron por tú y 
otros por vos, pero este último desapareció gradualmente. 
 
En cuanto al pronombre personal usted, la historia es más complicada. Existen bastantes teorías 
del desarrollo, pero nosotros abordamos las dos más extendidas y aceptadas. La primera fue 
desarrollada por Pla Cárceles (1923: 245) que argumenta que la forma usted se deriva de la 
forma vuestra merced, que se utilizó como forma de tratamiento para los superiores, es decir, 
una forma que mostró respeto. Según este autor, la forma de vuestra merced resultó difícil de 
usar en la conversación cotidiana debido a su longitud y, por ello, eventualmente se simplificó 
en usted. El lingüista español Calderón Campos (2010: 209), que se ocupa principalmente de 
la historia del idioma español, coloca el inicio del desarrollo de la forma vuestra merced en el 
siglo XIV, que, sin embargo, llegó a su fin a fines del siglo XVII con el dominio de la forma 
usted como el paradigma para la tercera persona singular sobre la forma de vos para el ustedeo. 
Como resume Calderón Campos (Ibíd.: 206), a pesar de la explicación esbozada, Tomás 
Navarro (1923) criticó la interpretación fonética de Pla Cárceles porque Navarro no reconoció 
que -st- evolucionó de la forma vuesançed a través de la metátesis del sonido /ts/ de ç en forma 
de vuesançed, ya que el cambio no se produjo en circunstancias similares en palabras como: 
poço, braço, etc. Pla Cárceles no explicó tales comentarios. 
 
Otra teoría del desarrollo de la forma usted es el resumen de Krotkoff (1963: 328-300) de 
trabajos de varios autores que se han ocupado del desarrollo histórico de este pronombre, a 
saber, los alemanes, Fucks y Booch-Arkossy de 1837 y Hammer-Purgstall. Krotkoff (Ibíd.) 
sugiere que existe un posible vínculo entre la forma española de tratamiento usted y la palabra 
árabe ustad que significa "señor". Krotkoff opina que el enlace dado es más probable que el 
propuesto por Pla Cárceles, ya que este último también indica algunos cambios fonéticos 




bajo el dominio árabe durante varios siglos, por lo que la forma usted era muy común y se 
extendió desde allí al resto de la Península Ibérica. 
 
2.4.2.2 Sistemas de tratamiento en español 
 
En cuanto al español moderno los sistemas de tratamiento son bastante complejos, ya que 
dependen del rol de los participantes, su estado social y su relación. 
Singular Plural 
5. tú-usted ustedes 
6. tú-usted vosotros-ustedes 
7. (tú)46-vos-usted (vosotros)-ustedes 
8. tú-vos-usted (vosotros)-ustedes 
Tabla 1: Sistemas de tratamiento españoles (Fuente: Reyes et al. 2002: 126) 
 
El primer sistema de tratamiento se utiliza principalmente en el oeste de Andalucía (NGLE 
2009). Usan la segunda persona del singular, tú, para las personas cercanas que confían uno en 
el otro, y la forma usted, que coincide con la tercera persona del singular, aunque se refiere 
directamente al destinatario, para mostrar respecto. La forma vosotros ha desaparecido tanto en 
Andalucía como en las Islas Canarias y en toda la América hispana y ha sido sustituida por 
ustedes. Por lo tanto, la forma de ustedes se usa en Andalucía como el ustedeo y como el tuteo 
en la segunda persona plural. La diferencia entre el ustedeo y el tuteo solo se puede observar en 
la forma verbal: ¿Han traído ustedes sus pasaportes? vs. Ustedes aceptasteis el trato son 
decirnos nada. 
 
El segundo sistema de tratamiento español más famoso, que se entiende como normativo, 
aunque solo se usa en la parte central y en el norte de España (Ibíd.: 57-58). Para tutear, se 
utiliza la forma tú para la segunda persona del singular y vosotros para la segunda persona del 
plural, para el ustedeo, se usa usted para el singular con la misma forma que la tercera persona 
del singular y ustedes para el plural con la misma forma que la tercera persona del plural. El 
uso del tuteo se ajusta según la edad, el nivel de confianza y el nivel profesional. El ustedeo se 
usa comúnmente entre los ancianos (1), los desconocidos (2), para dirigirse a los superiores (3) 
y en el lenguaje parlamentario, aunque los interlocutores se conocen entre sí: 
                                                 
46 Como indica Fuentes Rodríguez (2010: 56), las formas entre paréntesis son reconocidas entre los hablantes, 




1. Pase usted, señor. Yo no tengo prisa. (rus. Проходите, молодой человек. Я не тороплюсь.) 
2. ¿Me dice usted su nombre, por favor? (rus. Скажите, пожалуйста, ваше имя?) 
3. Señor presidente, le comunico que la reunión se celebrará el viernes próximo. (rus. Господин 
Президент, я сообщаю вам, что встреча состоится в следующую пятницу.) 
 
Según Fuentes Rodríguez (2010: 58), el tercer y el cuarto sistema de tratamiento son los más 
extendidos y característicos de la América hispana. Aparece una nueva forma en el singular vos 
que se utiliza en lugar de tú para tutear. La forma verbal utilizada con vos es plural en forma, 
con algunas variaciones, y singular en significado, p. ej. ¿Vos hablás español? en lugar de ¿Tú 
hablas español?. La forma verbal pierde la vocal débil (vosotros habláis-vos hablás) o en 
algunos casos la fuerte (vosotros queréis-vos querís). En el tercer y cuarto sistema de 
tratamiento, la forma vosotros desaparece y la forma ustedes se usa tanto para el ustedeo como 
para el tuteo. En el tercer sistema de tratamiento tú es reconocido pero no utilizado en 
Argentina, Uruguay y Paraguay. En el cuarto sistema de tratamiento, se usan las formas tú y 
vos, pero este último tiene algunas limitaciones que dependen de los países que la usan. 
Carricaburo (1997: 12-13) divide a la América hispana en tres partes: América tuteante 
(América usando la forma tú), América voseante (América usando la forma vos) y América 
tuteante-voseante (América usando la forma tú y vos, donde se intercambian o se reemplazan 
por completo). La América que usa la forma tú está formada por Cuba, México, Puerto Rico, 
Santo Domingo y el centro de Perú. La América que usa la forma de vos consiste en el sur de 
México, América Central, la región andina de Colombia y Venezuela, las regiones costeras y 
montañosas de Ecuador, algunas provincias del norte y sur de Perú, Bolivia, Paraguay, 
Uruguay, Argentina y Chile. En Argentina, Uruguay, Chile, casi toda América Central y en 
algunas partes de Colombia, la forma tú es una forma intermedia entre el tuteo con vos y el 
ustedeo con usted. Fuentes Rodríguez (2010: 60) explica que el uso de formas de tratamiento 
está condicionado a las relaciones sociales y al registro del texto. Los factores importantes 
incluyen la intimidad (que presupone una atmósfera relajada entre dos interlocutores), la fuerza 
o la solidaridad (que representa la relación de superioridad o igualdad), la cercanía o la distancia 
social (relacionada con el poder, ocupación, género, etc.) y la formalidad o la informalidad (que 
depende del tipo de discurso que determina el registro). Todo también depende de las áreas 
geográficas y la sociedad que establece las normas para las relaciones sociales. 
 
Para resumir la norma general: la forma usted indica la distancia entre hablantes (debido a 




(como discursos políticos, textos formales) que requieren esta forma. Usted también es una 
forma de cortesía que mejora la imagen social del destinatario al ubicarlo en un lugar superior 
al propio hablante. Por otro lado, la forma tú indica cercanía y expresa igualdad en el estatus 
social, edad, poder o actitud psicológica. Según la norma española, depende de la situación 
misma cuando una forma de tratamiento particular se considera cortés y cuando descortés. En 
la América hispana, la norma es diferente: el uso de formas de tratamiento también varía según 
el área geográfica (Ibíd.: 64). 
 
2.4.2.3 Historia de tratamiento de usted y tú en ruso 
 
En cuanto a la historia del sistema de tratamiento ruso, Lagerberg et al. (2014: 198) afirma que 
hasta hace poco se creía que el origen de la forma вы era francés y, por lo tanto, una se trataba 
de una forma relativamente tardía de la segunda mitad del siglo XVIII. No obstante, Popov 
(1985 en Lagerberg et al.: 2014: 198) realiza una investigación y descubre la importancia del 
período anterior a Pedro I, ya que вы apareció como pronombre a fines del siglo XV cuando la 
influencia francesa sobre Rusia todavía era insignificante. Por lo tanto, Popov atribuye el origen 
latino a la forma вы. Desde el siglo IV, el pronombre latino vos fue el utilizado por los 
emperadores romanos orientales u occidentales. Con el paso del tiempo, el uso se pasó a 
cualquier persona con autoridad y se extendió a todos los idiomas europeos y gradualmente 
también al ruso. Popov confirma sus aserciones con las cartas diplomáticas entre Moscú y 
Roma, aunque afirma que el uso de la forma вы no se ha extendido fácilmente entre la gente. 
No obstante, en el siglo XVIII вы comenzó a expresar respeto, cortesía y formalidad (Ibíd.: 
332). 
 
Sin embargo, no todos están de acuerdo con las conclusiones de Popov, ya que Tilman Berger 
(1995 en Ibíd.) argumenta que, desde una perspectiva diacrónica, se pueden observar 
similitudes entre idiomas como el alemán, el polaco y el ruso. Berger señala que la adopción 
generalizada de la forma de ustedeo en alemán ocurrió en el siglo XII, en polaco en el siglo 
XVI y en ruso alrededor de 1700, durante el reinado de Pedro el Grande. Hasta entonces, según 
las averiguaciones de Berger, solo una carta al emperador y del emperador se podía descubrir 
la forma вы, lo que significa que estaba reservada solo para personas en los puestos más altos, 
o sea, para un círculo de personas muy estrecho (Ibíd.). Fue justamente con el comienzo del 
reinado de Pedro el Grande cuando el uso del ustedeo y tuteo fue sistematizado debido a la 




evidente hoy que el ustedeo en las variantes no normativas y los dialectos del ruso 
(просторечие) no ocurren con tanta frecuencia, aunque cada nativo ruso conoce la forma 
(Ibíd.). 
 
Charles Stone, como experto en lenguas eslavas (1977: 502 en Lagerberg et al. 2014: 188), 
también enfatiza el hecho interesante de que Rusia es uno de los pocos países en los que las 
formas de tratamiento también fueron parte de una ideología política que buscó introducir un 
uso democrático y más unificado en el ejército y las fábricas bajo el régimen soviético después 
de la Revolución de octubre de 1917. Por ejemplo, en el ejército, se usaba solo la forma вы para 
todos los grados, pero en la práctica esto se maltrataba a menudo: las personas con poder 
normalmente tuteaban a sus subordinados, algo típico para la Rusia prerrevolucionaria. 
Buchenau (1997: 84-86 en Lagerberg et al. 2014: 190) explica que, desde una perspectiva 
lingüística, el fracaso de la Unión Soviética para establecer la igualdad en todos los sectores de 
la sociedad también se ve de esta manera. Desde la perestroika a fines de la década de 1980 y 
la desintegración de la Unión Soviética en 1991, el ruso ha seguido las tendencias de otras 
lenguas europeas para pasar al tuteo. 
 
Buchenau (Ibíd.: 135 en Lagerberg et al. 2014: 193-194) también enfatiza la importancia del 
uso de nombres y patronímicos (имя-отчество) en la Edad Media, cuando los boyardos tenían 
derecho a patronímicos completos, y enfatiza que no se trata solo de una forma de tratamiento, 
sino que también incluye una sensación de cercanía y respeto por el interlocutor, como lo 
demuestra el hecho de que siempre se ha llamado así a las figuras culturales rusas más 
importantes (por ejemplo, se llamó a Pushkin Alexander Sergeyevich) con la excepción de 
aquellos que vivieron en el extranjero: que son llamado por nombre y su apellido (Sergey 
Rachmaninov, Marina Tsvetaeva). Lagerberg (Ibíd.) reitera que en los años de la posguerra 
después de la caída de la Unión Soviética, se pudo observar una clara desviación del uso del 
nombre y patronímico, especialmente entre los iguales. Bajo la influencia europea, se tiende a 
usar la forma вы, ocasionalmente la forma ты, pero solo con el nombre sin el patronímico. 
También se debe enfatizar la peculiaridad del idioma ruso que deriva nombres cortos y nombres 
cariñosos de sus nombres propios. Buchenau (1997: 142 en Lagerberg et al. 2014: 193-194) 
explica que la diferencia clave entre usar un nombre completo (por ejemplo, Boris) con вы y 
usar una forma abreviada de nombre (por ejemplo, Boria) con вы. La primera forma de 
tratamiento era rara en la Unión Soviética, pero común en la literatura del siglo XIX, y hoy se 




está, en principio, limitada a espacio académico, donde los profesores y los estudiantes se 
llaman así entre sí. 
 
2.4.2.4 Sistema de tratamiento en ruso 
 
Sternin (Ibid.: 39) generalmente define que la forma вы (el ustedeo en español) se usa 
principalmente en circunstancias oficiales: en instituciones, en el trabajo o en lugares públicos. 
Se usa en relación con alguien que el hablante no conoce o conoce poco o también con un 
interlocutor conocido si este está en una posición más alta que el hablante (por ejemplo, 
compañero de trabajo, maestro, profesor, jefe, etc.). Se usa principalmente para: personas 
mayores por edad, superiores en el trabajo, profesores, adultos, funcionarios en 
establecimientos/tiendas/ restaurantes, etc. 
 
Otra forma de tratamiento en ruso es el tratamiento de ты (el tuteo en español), que, según la 
definición de Sternin, se usa principalmente en circunstancias informales: en casa, en las 
vacaciones, en conversaciones informales de trabajo entre compañeros de trabajo y entre 
amigos (Sternin, 1996: 40). Ты es la forma de tratamiento para un interlocutor conocido que el 
hablante conoce bien y ha hablado con él más de una vez. Los adultos también pueden usar esta 
forma con los desconocidos si son significativamente más jóvenes que ellos (niños, 
adolescentes), aunque muchas veces los niños y los adolescentes también tutean a los adultos 
cuando se conocen por primera vez, ignorando así la etiqueta del habla. Esto último indica una 
falta de respeto por el interlocutor, ya sea el más joven, que tutea al extraño mayor, o dos adultos 
desconocidos entre sí, a menos que uno de los hablantes exprese explícitamente su deseo de 
tutearse. Todo depende de la situación en sí, ya que la entonación amigable del hablante ya por 
sí sola puede mitigar ligeramente la "descortesía" del tratamiento de ты. 
 
Sternin (Ibid.) considera que la transición del uso del tratamiento de вы al tratamiento de ты 
representa un mejoramiento de las relaciones a un nuevo nivel de honestidad y confianza entre 
los interlocutores. El tratamiento de ты significa que los interlocutores se sienten cómodos el 
uno con el otro y que su relación tiene la intención de continuar y desarrollarse, pero para este 
último, la etiqueta oral exige una cierta cantidad de tiempo, ya que una transición demasiado 
rápida de tutearse puede ser desagradable y disuadir al interlocutor del hablante. Es interesante 
percibir la observación de Sternin en la cultura rusa, donde un hombre debe ser especialmente 




de ambos porque, al contrario, se puede violar la etiqueta del habla y así interrumpir la 
comunicación. 
 
Además, Sternin (Ibid.) menciona una posible transición del tratamiento de ты al uso del 
tratamiento de вы, lo que podría significar un deterioro en la relación entre los dos interlocutores 
y puede deberse al resentimiento de uno de ellos, especialmente si los dos habían estado 
saliendo durante mucho tiempo y estaban más cerca. Sin embargo, también es posible cambiar 
del tratamiento de ты al uso del tratamiento de вы lo que se extiende más allá de los límites de 
la etiqueta del habla; en circunstancias formales, las personas se tratan de вы y en momentos 
informales se tutean, por ejemplo, compañeros de trabajo durante una reunión/entrevista de 
trabajo. En circunstancias oficiales, la etiqueta de habla rusa prescribe la forma вы con el 
nombre y patronímico (rus. отчествo). 
 
2.5 Anuncios en Internet 
 
El presente trabajo de fin de máster trata las estrategias de cortesía a través de los anuncios 
publicitarios de cosméticos en Internet. Para la coherencia del presente trabajo, es importante 
aclarar la diferencia entre los términos anuncio y publicidad. El Diccionario de la Real 
Academia Española se refiere al término publicidad como una “divulgación de noticias o 
anuncios de carácter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.” 
y al término anuncio como un “soporte visual o auditivo en que se transmite un mensaje 
publicitario” (DRAE, 2019). En nuestro caso, usamos el término anuncio cuando nos referimos 
a los anuncios concretos, y el término publicidad cuando nos referimos al marketing en general. 
La red es una herramienta excepcional para que un anunciante se ponga en contacto con más 
personas de lo que lo haría con los medios tradicionales (con los anuncios impresos, la radio o 
la televisión). La empresa de investigación de mercados eslovena Júpiter define la publicidad 
en Internet como "cualquier mensaje pagado publicado en la web en forma de banners clásicos, 
búsquedas en los buscadores, mensajes en publicaciones electrónicas, enlaces o páginas web 
intermediarias" (Jenko 2002: 2). Como Koloini (2007: 8) escribe en su trabajo de fin de máster 
sobre la publicidad en Internet, es justamente la interactividad de la web lo que permite que la 
atención casual del usuario se convierta en una compra final. Al hacer clic en una publicidad, 




2.5.1 Características principales 
 
La publicidad en Internet proporciona información en varios niveles, lo que contribuye al papel 
intertextual, por lo que a continuación nos centramos principalmente en los autores que tratan 
el lenguaje publicitario y sus especificidades. 
 
Los autores del artículo sobre la publicidad en Internet (Telminov y Lazareva, 2009: 19)47 
definen el lenguaje publicitario como «un conjunto de técnicas de discurso centradas en el 
destinatario». La publicidad en Internet se basa así en un sistema textual-discursivo complejo 
que consta de componentes de varios caracteres, mientras que el lenguaje publicitario utilizado 
en la publicidad en Internet es de naturaleza diversa, ya que es verbal y no verbal con fotos, 
animaciones, videos, etc. Telminov y Lazareva comparan la complejidad de un solo anuncio en 
Internet con los anuncios de periódicos. Un anuncio en Internet convertido en un anuncio en la 
prensa escrita probablemente llene todo el periódico debido a su interactividad. La introducción 
de un producto generalmente consiste en varios elementos: un texto introductorio, que dice de 
qué se trata, múltiples textos concurrentes, que definen el significado del producto y desean 
atraer la atención del destinatario, así como secciones no verbales del texto, que también captan 
la atención del destinatario (Ibíd.: 21-22). Los anunciantes se aseguran de que se optimiza la 
percepción para el destinatario, se facilita la búsqueda de publicidades, se mejora la 
expresividad con el objetivo de atraer la atención del destinatario, que se analiza información, 
enlaces y referencias, y se utilizan diferentes estrategias para anunciar el mismo producto 
(Telminov 2013: 319). 
 
El lenguaje publicitario en sí debería ser, por definición, persuasivo. Como explica el lingüista 
Ferraz Martínez (1993: 28), la persuasión en las publicidades se realiza de dos maneras: 
involucrando al destinatario o alabando el producto publicitado. El destinatario se incluye con 
mayor frecuencia en la publicidad utilizando el imperativo, y a menudo también con versiones 
dialectales, sistemas de tratamiento, con verbos y pronombres, etc. Muy a menudo, el 
anunciante elogia el producto con la ayuda de adjetivos intensificadores y otros medios del 
lenguaje. El lenguaje publicitario está sujeto a la eficiencia, la libertad y el ahorro de 
información, y como se mencionó anteriormente, la publicidad contiene una amplia gama de 
                                                 
47 El lingüista ruso Genaddy Telminov, profesor de inglés y lingüística comparada en la Universidad Estatal de 
Ural, investiga y compara la expresión de la cortesía en inglés y ruso; por su parte, la profesora de estilística del 




lenguajes diferentes y medios expresivos para persuadir al destinatario de comprar el producto. 
Por lo consiguiente, el lenguaje publicitario a menudo viola las normas del idioma: usa varios 
signos diferentes (palabras, imágenes, números), contiene palabras extranjeras (tanto préstamos 
como traducciones literales), utiliza diferentes tipos de registros (desde la jerga hasta el lenguaje 
científico). También se esfuerza por la creación de neologismos, el uso frecuente de términos 
técnicos y la violación de las normas para llamar la atención del destinatario. El lenguaje 
publicitario también es breve y conciso, evitando que el destinatario pierda interés o se canse 
de leer. Cualquier información innecesaria o inútil se elimina de la publicidad, aunque esto 
depende del objetivo del anunciante. A veces la táctica con la que el destinatario recuerda la 
publicidad es justamente repitiendo ciertas unidades léxicas o espesando la información. 
 
Como en este trabajo tratamos las publicidades en Internet de empresas multinacionales de 
cosméticos, también vale la pena mencionar el impacto del inglés en la publicidad española o 
rusa, ya sea con las palabras inglesas no traducidas o con los calcos del inglés. 
 
Como explica Durán Martínez (2002: 64) en su trabajo sobre la presencia del inglés en el 
español, la globalización económica de finales del siglo XX contribuyó a aumentar la influencia 
del inglés en la publicidad española. Mientras tanto, con la expansión del mercado, las agencias 
de publicidad norteamericanas han formado alianzas con agencias en otros países para aumentar 
su comercio y así cubrir el creciente mercado internacional. La presencia del idioma y la cultura 
inglesas en los medios de comunicación es muy notable hoy en día y la publicidad se está 
convirtiendo en una de las áreas donde su uso es cada vez más frecuente y repetido. Durán 
Martínez (Ibíd.: 65) señala que esta es una tendencia internacional que ha llevado a algunos 
países europeos a adoptar medidas legislativas para mitigar la influencia angloamericana en su 
idioma. Por ejemplo, Francia ha restringido el uso de palabras extranjeras en anuncios 
publicados en su territorio. Por supuesto, la influencia estadounidense no es la misma en todos 
los países o idiomas. Medina (1994: 8 en Durán Martínez 2002: 66) afirma que el mayor o 
menor grado de penetración del inglés depende de muchos factores sociolingüísticos diferentes 
que son difíciles de medir, como la conexión de cada país con otro anglohablante, la intensidad 
de las relaciones comerciales, el desarrollo económico y social de cada sociedad, la importancia 
de los medios de comunicación, el nivel medio de educación de cada país, las relaciones 
históricas, etc. Durán Martínez relata de varios estudios que, desde la década de 1980, las 
políticas de las empresas multinacionales han visto cambios importantes: no solo están 




económicas, tienden a homogeneizar los gustos de todos sus clientes potenciales en varios 
países diferentes. Según Durán Martínez (Ibíd.: 70), hoy en día no existe una fuerte resistencia 
a los anglicismos entre los hablantes nativos de español, sino todo lo contrario: parece que los 
españoles a menudo integran un nuevo término (especialmente en la jerga técnica) en la 
conversación cotidiana e incluso dejan de utilizar el término español con el mismo significado, 
y después de un cierto período, los lingüistas también la integran completamente en el sistema 
lingüístico español. Actualmente, se considera que el inglés tiene cierto prestigio, ya que se usa 
ampliamente en todos los países económicamente desarrollados. Gómez (1995: 270 en Durán 
Martínez 2002: 72) distingue dos factores que son decisivos para explicar el uso de los 
anglicismos en España: la motivación sociológica asociada con conceptos como prestigio, 
modernidad, eficiencia, etc. y la motivación lingüística, como la concisión y el monosilabismo 
de muchos sonidos en inglés, y la plasticidad gramatical del inglés que permite usar la misma 
palabra con diferentes clases de palabras. 
 
En el caso de las publicidades cosméticas, Durán Martínez (Ibíd.: 98) explica que la razón 
principal de la presencia del francés además del inglés es el hecho de que Francia ha sido 
conocida durante muchos años como la cuna de los mejores productos cosméticos. Sin 
embargo, el inglés es más común hoy en día en las marcas de origen norteamericano o francés 
por la globalización. A menudo, ya el nombre del producto vendido en el mercado español se 
queda en inglés. 
 
En cuanto a la influencia del inglés en el ruso, la situación es bastante parecida a la española. 
Como lo citan las lingüistas rusas en el campo del inglés, Krasheninnikov et al. (2014: 2), cada 
día más anglicismos penetran el idioma ruso. La mayoría de ellos simplemente se transmiten 
del latín al cirílico y se adaptan al sistema lingüístico ruso, como en el contexto de Facebook 
Лайкни меня (esp. Dame me gusta) o Жми и добавляйся в друзья (esp. Haz clic y agrega a 
tus amigos). En los últimos años, el número de préstamos del inglés en ruso ha aumentado 
bruscamente, lo cual, según algunos, es bastante inapropiado en el léxico ruso con suficientes 
formas de expresarse, especialmente si las palabras en inglés ni siquiera se traducen al cirílico 
y se conserva la palabra original en inglés. Esto último se puede ver cada vez con mayor 
frecuencia justamente en las campañas publicitarias de varios productos, especialmente de 





A pesar de todo, los lingüistas periodísticos rusos Nikolenko y Gulakova (2004: 48) sostienen 
que las agencias publicitarias a menudo toman en consideración la cultura de un idioma en 
particular al crear una publicidad, ya que el objetivo principal del lenguaje publicitario es 
impresionar al cliente potencial y dejar un rastro emocional claro. Al percibir el texto 
publicitario, lo principal es reaccionar a la imagen que permanecerá en la memoria del 
destinatario. Debido a que es importante crear esta imagen, es necesario maximizar el uso del 
lenguaje con expresiones idiomáticas y vocabulario evaluativo y emocional. La publicidad en 
los negocios modernos es uno de los medios de comunicación más efectivos, por lo que 
cualquier texto publicitario traducido (como suele ser el caso de las empresas multinacionales 
de origen occidental) debe considerarse principalmente en términos de su valor comunicativo. 
El poder del efecto producido, la expresión y la capacidad de inducir una respuesta 
estrictamente definida en el receptor son signos de la correcta transmisión del texto a la lengua 
meta. El traductor debe considerar dicho texto no como un objetivo sino como un medio de 
comunicación entre el productor y el consumidor potencial. Esto último, por supuesto, depende 
de las propias empresas multinacionales y sus políticas. 
2.5.2 Anuncios como actos de habla 
 
Dado que el objetivo de la publicidad es conseguir que el cliente potencial compre un producto, 
Ekaterina Ivanova (2011: 91-93), el texto publicitario es un acto de habla con un propósito 
claro: vender un producto determinado. Según la teoría de los actos de habla de Austin y Searle, 
el texto publicitario se puede dividir en tres niveles: al crear un texto (acto locutivo), se realiza 
un acto ilocutivo (ya que el objetivo del anunciante es vender un producto) para lograr un 
resultado como es el influir en el destinatario, es decir, en el público objetivo (acto perlocutivo). 
Debido a que Internet es un canal de comunicación global, no hay restricciones demográficas, 
geográficas o temporales en cuanto al público objetivo, lo que permite un alcance mayor y, en 
consecuencia, un mayor rendimiento de ventas. Ivanova también menciona que los objetivos 
ilocutivos para las publicidades en Internet pueden ser varios al mismo tiempo, pero dependen 
de lo que el anunciante quiera lograr, es decir. del tipo de acto de habla. Como se mencionó al 
comienzo de este trabajo, Searle distingue cinco tipos de actos de habla: directivos, 
representativos, compromisivos, expresivos y declarativos. 
 
Según Ivanova (Ibid.: 94), en la mayoría de los casos, la publicidad en Internet es un acto 




determinado que en la mayoría de los casos sería la compra final de un producto. Por lo tanto, 
cada texto publicitario se esfuerza por lograr un efecto perlocutivo. Sin embargo, los 
anunciantes también pueden usar diferentes estrategias de habla que son típicas de otros actos 
de habla. Ivanova (Ibid.: 94-95) ilustra esto último con el caso de un acto compromisivo con el 
que el anunciante promete hacer algo útil para el destinatario. En el lenguaje publicitario, los 
compromisivos representan afirmaciones que garantizan la calidad de un producto. En las 
publicidades que consideran la cortesía mediante el uso de un acto expresivo, el objetivo 
ilocutivo es expresar el estado emocional del hablante o la actitud entusiasta del anunciante 
hacia el producto anunciado. La publicidad también puede tener la forma de un acto 
representativo para proporcionar información básica sobre el producto anunciado. Debido a las 
limitaciones de espacio, los anunciantes a menudo optan por textos publicitarios breves y 
concisos que contienen solo la información esencial que distingue al producto de otros 
parecidos. Precisamente establecer una meta ilocucionaria y elegir un acto de habla contribuyen 
a la efectividad del mensaje publicitario y al logro del efecto perlocutivo de la publicidad. 
2.5.3 Estrategias de cortesía publicitarias 
 
Según Telminov (Telminov 2012: 209-210), sabemos que los anuncios publicitarios o la 
publicidad pueden actuar de manera intrusiva para transmitir su mensaje, y el trabajo del 
anunciante es mitigar esta intrusión utilizando ciertas estrategias de cortesía que son específicas 
de cada cultura. Precisamente la cortesía es una de las características más importantes de la 
conciencia comunicativa que regula el comportamiento de las personas en la comunicación y 
varía de una nación a otra. Como se menciona en las teorías de Brown y Levinson, distinguimos 
la cortesía negativa y positiva. La cortesía negativa se esfuerza por la independencia de la 
identidad de un individuo y la ausencia de la violación de sus límites. La cortesía negativa se 
caracteriza por la formalidad, la moderación y el respeto. La cortesía positiva, por otra parte, 
sirve para transmitir el afecto hacia el destinatario por parte del hablante. Por lo tanto, la cortesía 
positiva se caracteriza por los elogios, los esfuerzos por evitar los conflictos y la creación de un 
ambiente acogedor. 
 
En referencia a estos dos tipos de cortesía, Telminov (2013: 320) también distingue entre 
diferentes estrategias de cortesía, típicas de textos publicitarios. En muchos aspectos están de 




anuncios: son las llamadas estrategias de cortesía publicitarias o “tácticas” de persuasión que 
Telminov resume y actualiza basándose en las fuentes inglesas. 
 
En el caso de la cortesía positiva, Telminov establece primero un grupo de estrategias de 
expresión directa: 1) una estrategia de consejo; 2) estrategia de publicidad directa; 3) una 
estrategia que facilita la percepción del texto publicitario en un sitio web 4) una estrategia que 
desvía la atención a un cliente potencial. El objetivo de un anuncio directo es persuadir al 
destinatario, a través de la definición concreta y la selección de formatos de género, procesos 
estructurales, de contenido y lingüísticos, para que compren un producto determinado debido a 
sus ventajas. Según las investigaciones de Telminov (Ibid.), es más común que el espacio 
publicitario ruso utilice una estrategia de consejo y una estrategia que facilite la percepción del 
texto publicitario del destinatario de acuerdo con el principio babushka: la detección gradual 
del significado del texto. 
 
En el lenguaje publicitario, la manera en la que el anunciante contacta con destinatario también 
es importante, por lo que Telminov distingue entre: 1) una estrategia de tuteo 2) una estrategia 
de atribuir el título al destinatario; 3) una estrategia de libre decisión 4) una estrategia de hacer 
una actividad juntos. Conforme a Telminov (2013: 321), los anunciantes rusos principalmente 
utilizan dos estrategias: la de atribuir el título al destinatario y la de hacer una actividad juntos. 
 
Telminov también diferencia entre las estrategias de etiqueta, que incluyen: 1) una estrategia 
de alabanza; 2) una estrategia de disculpa; 3) una estrategia de saludo; 4) una estrategia de 
gratitud; 5) una estrategia de despedida. La estrategia más utilizada es el elogio, ya que esto 
ayuda al anunciante a tratar de convencer al destinatario de que es honesto y que quiere ponerle 
de buen humor. La razón principal es, por supuesto, la ganancia del anunciante si el destinatario 
compra el producto. En los anuncios rusos, además de la estrategia de alabanza, a menudo se 
usa la estrategia de saludo y de despedida. 
 
Una estrategia importante mencionada por Telminov (Ibid.: 322) es la estrategia de elevar al 
destinatario que busca atraer la atención del destinatario y convencerlo de que compre un 
producto. El uso de exageraciones, acentos, repeticiones, ciertos adjetivos y verbos es más 
típico de la publicidad estadounidense, pero también está cada vez más presente en el espacio 





La última estrategia de la cortesía positiva dada por Telminov es la estrategia de incorporar al 
destinatario en el juego a través del humor. El destinatario recuerda más los anuncios en los que 
el humor está presente (Ibíd.). 
 
Conforme a Sternin (Sternin 2003: 31 v Telminov 2013: 319), la cortesía de acuerdo con la 
tradición rusa presupone varios aspectos: una forma restringida de comunicación, el 
mantenimiento de la consideración, la consideración de la validez y de los tabúes en la 
comunicación, que es más característico de la cortesía negativa, que abarca las tácticas 
siguientes: la estrategia de despersonalización, la estrategia de suposición, la estrategia de 
transformación de la situación, la estrategia de enmascaramiento y la estrategia de uso del 
tratamiento de вы. Muy a menudo, las construcciones no personales y los verbos predicativos 
aparecen en publicidades rusas donde hay cortesía negativa. Telminov (2013: 323) afirma que 
el anunciante intenta ocultar su presencia con la estrategia de despersonalización y hacer que el 
texto publicitario no sea promocional. Como regla general, dichos textos contienen solo hechos 
informativos, en estos textos no hay ni imperativo ni ningún enlace para comprar el producto. 
La siguiente es una estrategia de suposición destinada a atenuar un acto de habla en relación 
con el destinatario. Parecida a la estrategia de despersonalización, la estrategia de 
transformación de la situación intenta ocultar la publicidad bajo pretexto de un texto no 
promocional, pero el anunciante está presente. Como la publicidad es intrusiva por definición 
y, según Brown y Levinson, amenaza la imagen de un individuo, el anuncio propone y aconseja, 
usando una estrategia para transformar la situación. El anunciante a menudo presenta el mensaje 
publicitario como una guía general. Telminov también cita una estrategia de enmascaramiento 
en la que un anunciante anuncia un producto pagado junto con regalos aparentemente gratuitos 
que atraen a un cliente potencial e incluso pueden persuadirlo para que compre un producto 
determinado. En cuanto a la estrategia de uso del tratamiento de вы, el anunciante quiere 
aumentar la importancia del destinatario y elevar su posición. La elección de un sistema de 
tratamiento particular es importante en las publicidades y, como se mencionó anteriormente, 
depende de varios factores diferentes y también envía un mensaje específico a un posible 
comprador (Ibíd.: 323-324). 
 
3. ANÁLISIS DE ANUNCIOS EN INTERNET 





En la parte empírica de este trabajo, hemos utilizado la metodología cuantitativa. El corpus 
consiste en anuncios de cosméticos en Internet de empresas multinacionales famosas que tienen 
sus páginas web traducidas tanto al español como al ruso. La selección de empresas 
multinacionales de cosméticos se realizó de acuerdo con una lista del sitio web Global Cosmetic 
News48 que enumera las 50 empresas de cosméticos más exitosas del mundo según sus datos. 
El objetivo ha sido encontrar anuncios en español y ruso para el mismo producto. Para el análisis 
comparativo de los anuncios en Internet, hemos seleccionado 20 anuncios diferentes de 
diferentes empresas multinacionales de cosméticos en ambos idiomas (un total de 40 anuncios 
- 20 en español, 20 en ruso)49. 
 
Debajo de cada anuncio en español y ruso, se presenta, primero, el análisis comparativo que 
interpreta las categorías analizadas en las tablas que siguen al análisis. A continuación, el 
análisis explicativo se divide en tres tablas. En las dos primeras apuntamos el texto publicitario 
en ambos idiomas, traducido al esloveno. La primera tabla contiene informaciones sobre el 
«público objetivo»50 (principalmente relevante para la elección de las estrategias de cortesía del 
anunciante y el sistema de tratamiento), el acto de habla, las estrategias de cortesía (según 
Fuentes Rodríguez), las estrategias de cortesía publicitarias (según Telminov) y el sistema de 
tratamiento. La segunda tabla se centra en el lenguaje usado en el anuncio, como el tiempo 
verbal, las palabras presentes en ambos anuncios, las palabras en inglés y las palabras 
adicionales que aparecen en una pero no en la otra publicidad. haya continuación se presentan 
los datos numéricos: el número de palabras divididas por clases de palabras y el número de 
caracteres en cada anuncio. En la sección con los resultados y la justificación, se explican los 
resultados, que se presentan en todas las tablas, y también se aclaran con la ayuda de las fuentes 
de la parte teórica. Se hace hincapié en las similitudes y diferencias entre español y ruso en cada 
anuncio analizado. 
 
3.2 Resultados y justificación 
 
En cuanto a los resultados, se han comparado las siguientes categorías analizadas: actos de 
habla (cuántos y qué actos de habla aparecen en los anuncios en español y ruso), estrategias de 
                                                 
48 Top 50 Cosmetic Brands. Global Cosmetic News. Global Cosmetics Media Limited. 2018. 
https://globalcosmeticsnews.com/top-50-brands/, acceso: 28. 7. 2020 
49 Por razones de claridad y comparación, hemos agregado algunas publicidades hispanas o norteamericanas en 
los análisis. 




cortesía utilizadas, sistema de tratamiento (el tuteo/el ustedeo/construcciones 
impersonales/construcciones con la primera persona de plural), uso de anglicismos, clases de 
palabras principales (sustantivo, adjetivo, verbo). 
 
Con respecto a los actos de habla, encontramos que, en un total de 20 anuncios, el número de 
directivos es parecido (10/20 anuncios en español, 11/20 anuncios en ruso), el número de 
compromisivos es igual (6/20 anuncios en español, 6/20 anuncios en ruso), hay más 
representativos más en ruso (4/20 anuncios en español, 6/20 anuncios en ruso) y hay más 
expresivos en español (2/20 anuncios en español, 1/20 anuncios en ruso). Como se ha predicho 
en la parte teórica (Ivanova 2011: 94), la mitad de los anuncios españoles analizados o un poco 
más de la mitad de los anuncios rusos analizados son directivos directos, ya que el anunciante 
quiere influir en el destinatario y alentarlo a comprar el producto al final. Por lo tanto, cada 
texto publicitario se esfuerza por lograr un efecto perlocutivo. Cabe señalar que algunos 
anuncios en los dos idiomas contienen las propiedades de dos actos de habla, en este caso cada 
acto de habla se considera por separado, p.ej. los anuncios en español y es ruso para Rexona 
son tanto directivos como representativos. Además de los actos de habla, nos enfocamos 
también en las estrategias de cortesía empleadas, donde seguimos las clasificaciones de las 
estrategias de cortesía de Fuentes Rodríguez y de Telminov. La introducción de la hipótesis de 
que los anuncios en Internet rusos utilizarán las estrategias de cortesía diferentes a las 
empleadas en los anuncios españoles debe rechazarse, ya que las estrategias de cortesía 
coinciden en hasta el 60% de los casos (12/20 de análisis comparativos). 
 
En el presente trabajo nos hemos centrado particularmente en una de las estrategias de cortesía: 
los sistemas de tratamiento, es decir, el ustedeo, el tuteo, y la posibilidad de expresión 
impersonal sin dirigirse al destinatario. En un total de 20 análisis comparativos, el tuteo se usa 
repetidamente en 15/20 anuncios españoles, con lo que podemos confirmar la hipótesis 
presentada en la introducción. El ustedeo solo se usa en un anuncio español y en 8/20 anuncios 
rusos, lo que sugiere que esta es la forma de tratamiento más común en la publicidad rusa. Sin 
embargo, en 6/20 casos en ruso, la forma de tratamiento es el tuteo. Cuando el tuteo es una 
forma de tratamiento tanto en el anuncio español como en ruso, el público objetivo son bien 
hombres (por ejemplo, head&Shoulders, Avon) bien mujeres jóvenes (por ejemplo, Maybelline, 
Shiseido). Para evitar elegir una forma de tratamiento específica y, en consecuencia, un 
tratamiento más directo, el anunciante ocasionalmente elige construcciones impersonales (4/20 




primera persona plural en su anuncio para el champú Johnson's Baby que también es una de las 
estrategias indirectas según Fuentes Rodríguez (2010: 53) por las cuales el anunciante enfatiza 
con confianza su calidad. 
 
Como se postula en la hipótesis de la introducción, el vocabulario en inglés es bastante frecuente 
en los anuncios de cosméticos, pero debido a un porcentaje bastante equivalente de la aparición 
de anglicismos en los anuncios españoles y rusos, no podemos ni confirmar ni refutar la 
hipótesis. Las palabras en inglés no traducidas aparecen en 4/20 publicidades españolas y en 
3/20 publicidades rusas, pero en uno de las publicidades las palabras solo se transcriben en 
cirílico según las reglas fonéticas rusas, lo cual es bastante común en ruso (Krasheninnikova et 
al. 2014: 2). Dos anuncios en español y ruso, además de los nombres de productos en francés, 
también contienen vocabulario en francés. Durán Martínez (2002: 98) explica que, además del 
inglés, todavía hay influencia francesa en los cosméticos franceses, ya que Francia es conocida 
desde hace muchos años como la cuna de los mejores productos cosméticos, lo cual es evidente 
en las empresas multinacionales francesas que, además de los nombres de ciertos productos, 
tampoco traducen algunas frases en francés o inglés. 
 
En cuanto a las clases de palabras en las publicidades analizadas, nos centramos en las tres 
principales: el sustantivo, el adjetivo y el verbo. Se puede confirmar la hipótesis de la 
introducción de que hay más sustantivos y menos verbos en los anuncios rusos que en los 
españoles, pero no hay una gran diferencia en el número de verbos. En 13/20 casos hay más 
sustantivos en los anuncios rusos, lo que se puede explicar por las raíces eslavas del ruso. 
Investigadores como Zemskaya (2008: 632) encuentran que los sustantivos son el tipo de 
palabra más común en ruso. Por otra parte, en las oraciones españolas se usa preferentemente 
la flexión verbal para indicar las relaciones entre sus elementos (Martinell 2006: 50). Sin 
embargo, solo en 9/20 casos hay más verbos en los anuncios españoles, lo que significa que, a 
pesar de las raíces románicas del español y la mayor cantidad de verbos en la mayoría de las 
publicidades en comparación con los anuncios rusos, los anunciantes se esfuerzan por ser breves 
y concisos con el mismo número de verbos en ambos idiomas (en 7/20 anuncios españoles y 
rusos). Concluimos que la política de algunas empresas multinacionales que, por razones 
puramente económicas, a menudo tiende a homogeneizar anuncios en varios países diferentes 
(Durán Martínez 2002: 64), lo que contribuye a textos publicitarios parecidos en términos de 






En la primera parte de este trabajo, nos hemos centrado principalmente en el repaso de las 
teorías pragmáticas, sobre cuya base se desarrollaron el concepto de cortesía y, en consecuencia, 
las estrategias. Basándose en la cita de Austin de "decir algo es hacer algo" en la teoría de los 
actos de habla (1990: 23), Searle distingue cinco actos de habla principales: directivos, 
representativos, compromisivos, expresivos, declarativos. Es precisamente la última 
clasificación la que sigue Ivanova en el caso de los anuncios, cuya explicación también se 
incluye en nuestro análisis comparativo. A pesar de los diferentes enfoques de los anunciantes, 
hemos descubierto que la mitad de los anuncios españoles y un poco más de la mitad de los 
rusos, contienen algunas características de los actos de habla directivos, incluso cuando 
prevalecen otros actos de habla, ya que cada anunciante tiene como objetivo final persuadir al 
destinatario para que realice una compra. 
 
Basándonos en los actos de habla, también resumimos las máximas de Grice y Leech que dan 
lugar al nacimiento del concepto de imagen desarrollado por Brown y Levinson y más tarde al 
concepto de cortesía. Brown y Levinson formulan los términos imagen positiva (se refiere a la 
imagen que un individuo tiene de sí mismo y quiere que otros tengan de él) e imagen negativa 
(se refiere al deseo de cada individuo de que otros no impidan o dificultan sus actos) (1978: 
61). En base a esto se han formado las estrategias de cortesía para ayudar a mitigar ciertas 
acciones que amenazan la imagen del cómplice (Ibíd.). A pesar de las diferencias culturales 
entre España y Rusia, a través de los análisis comparativos de anuncios en Internet de empresas 
multinacionales de cosméticos, hemos descubierto que las estrategias de cortesía, sin tomar en 
consideración los sistemas de tratamiento, coinciden en hasta el 60% de los casos. El sistema 
de tratamiento de los dos idiomas se ha analizado por separado y hemos encontrado que el tuteo 
se usa repetidamente en 15/20 de los anuncios españoles; mientras que en 8/20 de los anuncios 
rusos se usa el ustedeo. Como se mencionó anteriormente, en la mayoría de los casos la decisión 
del anunciante para una forma de tratamiento determinada se toma de acuerdo con el público 
objetivo. 
 
Además de las estrategias de cortesía, nuestro análisis comparativo se ha centrado también en 
los recursos lingüísticos, como el tiempo verbal, las clases de palabras que aparecen tanto en 
los anuncios en ruso como en español, las que aparecen solo en un idioma, pero no en otro y en 




hemos descubierto que el texto publicitario en muchos anuncios es muy parecido y que ciertas 
palabras específicas del lenguaje publicitario también contribuyen a la cortesía de la publicidad 
en Internet. En cuanto a las formas verbales impersonales, hay más en ruso y español que en 
esloveno, y el análisis comparativo enseña que son más comunes en ruso que en español, 
aunque la diferencia es insignificante. En los anuncios rusos encontramos 12 infinitivos, 4 
participios y 2 gerundios. En los anuncios en español, hay 13 infinitivos y 4 participios. 
 
Para una confirmación más precisa de las hipótesis, sería necesario hacer un análisis más 
extenso que incluyera más anuncios en Internet en ambos idiomas prestando especial atención 
de la publicidad de la misma marca o de la misma empresa. 
 
6. РЕЗЮМЕ НА РУССКОМ ЯЗЫКЕ 
1. ВВЕДЕНИЕ 
По мере того, как наше общество движется навстречу технологиям, Интернет как самое 
быстроразвивающееся средство массовой информации становится всё более значимой 
единицей для распространения рекламы. Традиционная реклама в виде печатных 
изданий, на телевидении и по радио стала с такой же частотностью появляться и в 
Интернет-сети. Объявления больше не ограничены местом и определенным 
промежутком времени, а аудитория настолько широка, что любой человек в любой 
момент может случайно перейти на тот или иной сайт. 
В настоящее время именно косметические компании вкладывают всё больше и больше 
денежных средств в интернет-рекламу. Не зря такого рода рекламы встречаются 
практически на каждом шагу. Таким способом компании стараются получить 
максимальную выгоду. Для этого они косвенно убеждают адресата в том, что ему нужен 
именно этот продукт. Данный посыл является речевым актом, который обычно содержит 
так называемые стратегии вежливости. 
В этой магистерской диссертации мы ориентируемся на анализ конкретных текстов в 
соответствии с лингвопрагматическими концептами вежливости, и акцентируем 
внимание на сопоставлении двух языковых систем – испанской и русской. Наша цель - 
найти коммуникационные сходства и различия в испанской и российской рекламе 




сравнения в некоторых местах также добавлена реклама на английском языке, 
предназначенная для американского рынка. 
 
Цель магистерской диссертации – ответить на следующие рабочие вопросы: 
1. Как определяется вежливость в испанской и русской лингвистической прагматике 
(Хаверкат, Фуэнтес Родригес, Бергельсон, Тельминов)? 
2. Какие виды речевых актов являются рекламой и почему? 
3. Каковы характеристики интернет-рекламы? 
4. Какими лингвистическими средствами отражается вежливость в испаноязычной и 
русскоязычной рекламе? 
5. Какова функция системы обращений на «ты» и на «вы» в испанском и русском языках? 
 
Целью исследования является подтверждение или опровержение следующих гипотез: 
1. В интернет-рекламах на русском языке используются стратегии вежливости, по 
большей части отличающиеся от этих же стратегий в испанских рекламах. 
2. В текстах интернет-рекламы на испанском языке обращение на «ты» используется 
чаще, чем в текстах на русском. 
3. Количество английских слов и калек в интернет-рекламе на русском языке аналогично 
количеству в рекламе на испанском. 
 
2. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ПРАГМАТИКИ ДЛЯ ПОНЯТИЯ 
КОНЦЕПЦИИ ВЕЖЛИВОСТИ 
Данная магистерская диссертация фокусируется на понятии вежливости с 
прагматической точки зрения. Теоретические основы прагматики включают в себя 
речевые акты Остина (1950) и Сёрла (1979), максимы Грайса (1975), принцип 
вежливости Лича (1983) и теорию вежливости Браун-Левинсона, основанную на понятии 
«лицо» (1978). В разделе «интернет-рекламы» основное внимание уделяется рекламам 
как речевым актам. 
 
2.1 Речевые акты 
 
Теория речи была разработана философами языка Джоном Остином и Джоном Сёрлом. 




культурах, а также к межкультурным коммуникациям. Теория начинает формироваться 
из предположения многих философов, что «утверждение может только описывать 
положение вещей или утверждать нечто о каком-либо факте, который должен быть или 
истинным, или ложным»51 (Остин 1990: 13). Однако, помимо утверждений, существуют 
вопросы, восклицания, пожелания и т. д., которые нельзя детерминировать как реальные 
или нереальные. Исходя из этой гипотезы, Остин приходит к выводу, что «сказать что-
то - значит делать это» (там же: 23). В качестве примера к данному высказыванию Остина 
приводит фразу и действие, когда разбивают бутылку о киль корабля: Я называю этот 
корабль «Королева Елизавета Вторая» (там же). Здесь Остин объясняет, что 
наименование корабля при правильных обстоятельствах равносильно произнесению 
слов «называю» и название корабля, и эти слова не являются ни истиной, ни ложью. Он 
называет такие конструкции перформативными высказываниями, то есть, 
перформативами, которые противоречат констативными высказываниями, то есть, 
констативам. При этом Остин подчёркивает, что для выполнения перформатива 
необходимы соответствующие обстоятельства, то есть чтобы было возможно сделать 
перформативное высказывание или какое-либо другое речевое действие. Акт 
высказывания «сказать что-то - значит делать это» (там же: 23) включает в себя: 
произнесение языковых средств в определённом смысле и в определённом контексте. 
Остин называет последнее локутивным актом (там же: 85). Часто бывает так, что по 
одной только формулировке высказывания неясно, выполнили ли мы само действие: на 
пример, «Закройте дверь» (там же). Здесь непонятно, является ли это высказывание 
утверждением. Всегда есть что-то ещё, вовлеченное в выполнение локутивного акта: 
задание или ответ на вопрос; предоставление информации; вынесение суждения; 
обозначение цели; организация встречи и т. д. Локутивное значение - это значение 
высказывания в нулевом контексте. Совершать же иллокутивный акт - значит совершать 
какое-либо действие в момент говорения, а не просто осуществлять высказывание без 
контекста. Иллокутивный акт называется преднамеренным, то есть имеет иллокутивную 
силу. Выполняя локутивное и иллокутивное действие, запускается третий тип действия: 
перлокутивный акт, который рассматривается как последующее воздействие первых 
двух актов на адресата. 
 
                                                 
51 Для более точного перевода терминов мы использовали русский перевод книги «Истина» (1950) 




Ученик Остина Джон Сёрл совершенствует теорию речевых актов Остина и ищет 
способы наиболее точно определить условия, которые должны быть выполнены для 
осуществления определённого речевого акта, а также пытаться определить правила, 
вытекающие из этих условий (там же: 180) К тому же он обновляет классификацию 
речевых актов Остина (1979: 13-17) и выделяет: 
• Репрезентативы – подгоняют слова к реальности (представляют реальное положение 
вещей) и обязывают говорящего сказать, что является правдой. 
• Комиссивы – обязывают говорящего предпринять конкретные действия, которые 
принесут пользу адресату в будущем. 
• Экспрессивы – выражают различные психологические состояния в соответствии с 
условиями искренности. Они включают в себя такие действия, как поздравление, 
извинение, приветствие и сожаление. 
• Директивы – используя их говорящий намеревается подготовить адресата к 
действиям. Сюда относят такие действия, как запрос, заказ, приглашение и совет. 
• Декларативы – адаптируют слова к реальности, а реальность - к словам, и этим 
вызывают изменения в самой реальности. 
 
При классификации речевых актов Сёрл также утверждает, что часто локутивные и 
иллокутивные действия не совпадают. Иначе говоря, то, что говорит говорящий, не 
обязательно означает то, что он буквально хочет сказать. В таких случаях говорящий 
пытается достичь иллокутивного эффекта, который адресат распознаёт, например, в 
подсказках, иронии и метафорах, где высказывание не равно фактическому значению 
высказывания (там же: 30). 
 
2.2 Принцип сотрудничества, принцип вежливости и максимы 
 
Теория речевых актов также тесно связана с теорией речевых максим Пола Грайса, 
английского лингвиста и философа, который искал способы, позволяющие адресату 
понять, что хочет сказать говорящий, произнося что-либо (Grice 1975: 45). Голландский 
испанист Хаверкат (1994: 47) подчёркивает, что максимы Грайса строго направлены на 
пропозицию, так сказать, буквальное значение компонента высказывания в разговоре. 
Это означает, что максимы не могут полностью охватить социальные компоненты 
языкового взаимодействия. И в этом контексте теория максим Грайса 
усовершенствована английским лингвистом Джеффри Личем с помощью 





Согласно Личу (там же: 131-133) Под вежливостью в культурном и социальном 
отношениях понимается взаимодействие между двумя участниками, говорящим и 
адресатом, или между говорящим и третьим лицом, присутствующим или не 
присутствующим в разговоре. Соблюдая принцип вежливости, говорящий сохраняет 
образ адресата. Как и принцип кооперации Грайса, принцип вежливости Лича также 
включает в себя несколько максим. Каждая максима работает благодаря коммуникации 
говорящего с адресатом. Соотношение основано на увеличении или уменьшении 
благоприятных факторов, будь то для говорящего или адресата. Хаверкат (1994: 48) 
резюмирует теорию максим Грайса и Лича следующим образом: разговорные максимы 
Грайса в первую очередь направлены на когнитивную структуру разговора и 
определяют, прежде всего, социальные аспекты взаимодействия слов. С другой стороны, 
принципы вежливости Лича точно основаны на нарушении принципов Грайса, что 
отражается в вежливом или невежливом поведении говорящего или адресата. Хаверкат 
подчёркивает, что объяснение вежливости или невежливости всегда зависит от 
интерпретации адресата, то есть независимо от намерений говорящего. 
 
2.3 Понятие о лице и побудительных речевых актах 
 
Одной из наиболее важных теорий для понимания и объяснения вежливости является 
концепция лица, разработанного антропологом-лингвистом Пенелопой Браун и учёным, 
который в первую очередь занимается отношениями в обществе и языками, Стивеном 
Левинсоном. Под лицом они понимают позитивный образ самого себя в глазах общества, 
который, как и каждый член общества, и выделяют: «позитивное лицо» и «негативное 
лицо». Эти два лица связаны между собой (Браун и Левинсон 1978: 61). Позитивное лицо 
связано с желанием индивида получить одобрение общества и позитивную оценку о себе 
со стороны во время речевого взаимодействия. Негативное лицо же связано с желанием 
невмешательства в дела индивида со стороны и отсутствия препятствий. Прежде всего 
желание участников коммуникации состоит в том, чтобы искать баланс и защищать как 
своё лицо, так и лицо адресата. Именно по этой причине были разработаны стратегии 
вежливости, с целью помочь смягчить определённые действия, угрожающие лицу 





2.4 Вежливость и невежливость 
 
Вежливость в этом смысле - принцип, по которому человеческое общение 
контролируется. Это ряд согласий в обществе между индивидуумами, которые стремятся 
найти равновесие и поддерживать разговор. Испанский лингвист Каталина Фуэнтес 
Родригес (2010: 9) предполагает, что каждый говорящий желает добиться того, чтобы 
другие люди оценивали его с позитивной точки зрения (позитивное лицо) и не 
вторгались в его личное пространство (негативное лицо), и чтобы он, в свою очередь, 
заботился о лице собеседника, которое желательно сохранить, чтобы его собеседник 
чувствовал свою важность и ценность. 
 
Виктория Эсканделл-Видаль (1996: 638) объясняет, что связь между языковой формой и 
вежливостью всегда является результатом связи между языковой формой и конкретной 
ситуацией. Контекст, который является внутренним и выбранным в момент 
интерпретации, имеет решающее значение, поэтому Эсканделл-Видаль (там же: 639) 
указывает, что наше поведение в обществе не является результатом хаотических, диких 
представлений, но отражает некоторые систематические и конкретные знания. Вежливое 
поведение - это не естественное качество, а способность, которая приобретается в 
процессе социализации. Учитывая, что мы чувствуем себя потерянными, когда 
сталкиваемся с другой социальной и культурной системой, это лишь убедительно 
говорит о том, что вежливость - это конкретные знания, которые нам необходимо 
приобрести. Из-за этого можно наблюдать различия в вежливости между культурами. В 
данной магистерской диссертации мы сосредоточимся в первую очередь на испанской и 
русской культуре и их восприятии вежливости. 
 
Российский филолог Мира Бергельсон (2003: 2) объясняет, что для понимания 
культурных ценностей, которые человек может приписать определённому поведению, 
необходимо использовать знания для понимания культурных различий в чужой 
культуре. Чтобы общаться без лишних препятствий, нужно уважать основные 
культурные ценности русского мировоззрения. В области эмоциональности следует 
обратить внимание на то, что люди в России часто открыто показывают свои чувства и 
эмоции, что, по мнению Бергельсон, даёт понять, насколько важны межличностные 
отношения для россиян. Немецкий прагматик Габриель Каспер (1996: 10), 




большинстве случаев в процессе коммуникации со знакомыми (коллегами или друзьями) 
в славянских языках к ним следует обращаться посредством стратегий прямой 
вежливости, например, с помощью повелительного наклонения, что считается 
признаком искренности и сердечности, но не угрозы лицу собеседника. Немецкий 
славист Тилман Бергер (2009: 4) присоединяется к мнению Каспер, но в дополнение к 
повелительному наклонению выделяет ещё отрицательные вопросы совершенного вида 
(Вы не скажете…) или отрицательные вопросы с условной формой глагола мочь (Вы не 
могли бы сказать…). 
 
Что касается испанского языка, то, по мнению Фуэнтес Родригес (2010: 18), именно 
социокультурный контекст определяет, что уместно в данной ситуации, а что нет, и уже 
отсюда можно сделать вывод, вежливым или невежливым будет конкретный речевой 
акт. По базовым признакам испанское лицо можно охарактеризовать как лицо с высокой 
самооценкой, компетентностью и самоутверждением. Эти качества отличаются, 
например, от немецкого и английского лиц, которым важна неприкосновенность личного 
пространства человека. Можно наблюдать сходство между испанским и русским 
способом выражения вежливости, поскольку и те, и другие совместно и по отдельности 
нацелены на уменьшение социальной дистанции (Бергельсон 2003: 3; Хаверкат 1996: 46). 
Понятие Браун-Левинсона «позитивная вежливость» Хаверкат (там же) заменяет 
«солидарной вежливостью», поскольку цель состоит в том, чтобы уважать позитивное 
лицо участников общения или, другими словами, желание говорящего быть принятым 
собеседниками. Фуэнтес Родригес (2010: 22-23) подчёркивает необходимость 
понимания постепенности вежливости и невежливости, то есть это означает, что речевой 
акт может быть менее вежливым, но это не значит, что он невежливый. 
2.4.1 Стратегии вежливости 
 
Испанский филолог Марта Албельда (2007: 199), занимающаяся современным 
испанским языком, определяет два уровня вежливости: позитивная вежливость - это 
позитивная оценка лица собеседника со стороны, а негативная - смягчение угрозы или 
отсутствие одобрения лица со стороны. Фуэнтес Родригес (2010: 27) выделяет четыре 
разные стратегии вежливости, основанные на вышеупомянутых двух уровнях: а) 





2.4.1.1 Смягчённое выражение 
Фуэнтес Родригес (там же: 28-64) считает, что смягчённое выражение в речевом акте, 
которое считается для адресата навязчивым, является одним из основных средств 
выражения. Вот некоторые из смягчённых способов выражения: 
а) Сокращение слова с использованием уменьшительно-ласкательных суффиксов или 
составляющих слова, обозначающих небольшое количество чего-либо: 
¿Tienes un momentito? (рус. У тебя есть минуточка?52) 
б) Смягчение значения некоторых слов с использованием эвфемизмов: 
Su mujer sufre una disminución de movilidad, por eso necesita ayuda. (рус. Его жена 
страдает ограниченной подвижностью, поэтому ей нужна помощь.) 
в) Уход от обстоятельств речевого акта: от говорящего, от времени и пространства: 
Todos cometemos errores en la vida. (рус. Все мы совершаем в жизни ошибки.) 
г) Смягчённое выражение с обстоятельственными наречиями, глаголами мысли и 
другими способами выражения мнения: 
¿Podría ver el piso? (рус. Могу ли я увидеть квартиру?) 
д) Аргументативные стратегии: 
Me encantaría, y te agradezco que nos invites, pero otro día será. (рус. Я бы с удовольствием, 
и я ценю то, что Вы нас пригласили, но у нас получится в другой день.) 
 
2.4.1.2 Способы подчёркивания 
Существуют следующие способы подчёркивания: 
а) Увеличение количества и качества: 
Tiene un chalet preciosísimo. (рус. У него очень красивая вилла.) 
b) Подчёркивание значения: 
Me han encantado los postres que has preparado. (рус. Мне понравились десерты, которые 
ты приготовил.) 
с) Поддержка утверждения: 
¡Seguro que lo consigues! ¡Ánimo! (рус. Уверен, ты справишься! Эй, эй, эй!)  
д) Союзы: 
No es bueno, sino magnífico. (рус. Это не просто хорошо, а великолепно.)  
д) Структуры предложений, дающие позитивную оценку лица адресата: 
Felicidades. Enhorabuena. Buen trabajo. (рус. Поздравляю. Хорошая работа.) 
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2.4.1.3 Косвенные стратегии 
Фуэнтес Родригес (2010: 51) указывает, что косвенные стратегии относятся к тем 
элементам, где значение не совпадает с речевым актом, который они совершают, и 
которые смягчают сам речевой акт. Косвенные стратегии предполагают определённую 
изобретательность со стороны говорящего, который должен снизить напряжённость в 
разговоре, уменьшить силу отрицания, смягчить критику и уважительно относиться к 
социальному образу собеседника. Будучи имплицитным фактическим речевым актом, 
совершаемым говорящим, адресатом или субъектом, косвенные стратегии оказывают 
большее влияние на всех членов коммуникации. Они в основном используются для 
выражения мнений. 
Agradecemos su trabajo, que ha sido estupendo, pero estamos buscando otro perfil. (рус. 
благодарим Вас за работу, она была замечательна, но нам нужен другой кандидат.) 
Фуэнтес Родригес (2010: 53) указывает на второй тип косвенных стратегий, именно 
сокрытие некоторых фактов говорящим, который несёт ответственность за то, что 
услышит адресат. Это может быть обобщение, безличная фраза или предложение с 
подлежащим в 1-м лице множественного числа. 
Se podrían hacer algunos cambios. (рус. Некоторые изменения могут быть сделаны.) 
Todos hemos pasado alguna vez por una situación difícil. (рус. Мы все когда-либо 
сталкивались с трудной ситуацией.) 
2.4.2 Системы обращений 
 
Последняя стратегия, приведённая Фуэнтес Родригес - это системы обращений, которые 
составляют языковые формы для обращения к адресату, и которые представляют собой 
личные местоимения, существительные и глаголы, соответствующие им. Как известно, 
все языки меняются, и испанский не является исключением. Даже системы обращений 
не смогли избежать изменений, так как они формировали язык на протяжении многих 
лет.  
 
2.4.2.1 История обращения на «вы» и «ты» в испанском языке 
 
Американский испанист Чарльз Кани (1969: 81-82) объясняет, что употребление личного 




датированном XI веком, где оно появилось как форма обращения к низшему классу. В 
это время личное местоимение vos уже использовалось по отношению ко 2-му лицу 
множественного числа и ко 2-му лицу единственного числа при обращении на «вы». 
Местоимение vos было взаимозаменяемо с местоимением tú, но не в одном предложении. 
В XV веке, то же самое общее использование tú-vos употреблялось в дополнении к форме 
глагола в единственном числе 2-го лица. Со временем местоимение vos утратило 
коннотацию уважения, и в первой половине XVI века оно уже указывало на близость 
между людьми или форму обращения, использованную начальником по отношению к 
своему подчинённому, что сделало местоимение tú более общераспространённым. В 
XVII веке местоимение tú в современной Испании почти полностью заменило vos. Tú 
стал как формой обращения как среди равных по статусу, так и межу слугой и хозяином. 
В XVIII веке в Испании одни выбирали tú, а другие - vos, но последний постепенно исчез 
из употребления. 
 
Что касается личного местоимения usted, тут история сложнее. Существует довольно 
много теорий развития, но мы рассмотрим две наиболее широко используемые и 
распространённые. Первую выделил Пла Карсельес (1923: 245) в своей статье, где 
утверждал, что используемая форма usted происходит от формы vuestra merced, которую 
употребляли в качестве существительного для обращения к начальству, то есть, форма, 
с помощью которой говорящий выказывал уважение. По мнению автора, форма vuestra 
merced была слишком неудобной для использования в повседневной беседе из-за длины 
и, как следствие, в конечном итоге упростилась. Испанский лингвист Кальдерон Кампос 
(2010: 209), занимающийся в основном историей испанского языка, начал изучать форму 
vuestra merced, используемую с XIV века до конца XVII века и определил, что с XVII 
века и по сей день форма usted, используемая для 3-го лица единственного числа и для 
обращения на «вы» стала преобладать над формой vos. 
 
Ещё одну теорию развития используемой формы usted создал Кроткофф (1963: 328-300) 
на основе краткого изложения работ нескольких авторов за 1837 год, а конкретнее 
немцев, Фукса и Бух-Аркоссия, а также Хаммер-Пургстолла. Именно эти авторы 
занимались изучением исторического развития этого местоимения. Кроткофф (там же) 
предполагает, что существует возможная связь между испанской формой usted и 
арабским словом ustad, означающим «сэр». Кроткофф считает, что данная связь более 




некоторые несуществующие фонетические изменения. Теория Кроткоффа основывается 
на том факте, что Андалусия находилась под властью арабов на протяжении веков, 
поэтому использованная форма usted была широко используемой и распространялась 
оттуда по Пиренейскому полуострову. 
 
2.4.2.2 Системы обращений по-испански 
 
В современном испанском языке, согласно Фуэнтес Родригес (2010: 56), системы 
обращений довольно сложны, поскольку они зависят от роли участников, их 
социального статуса и их отношений. 
Singular Plural 
9. tú-usted ustedes 
10. tú-usted vosotros-ustedes 
11. (tú)53-vos-usted (vosotros)-ustedes 
12. tú-vos-usted (vosotros)-ustedes 
Таблица 1: Испанские системы обращений (источник: Reyes et al. 2002: 126) 
 
Первая система обращений в основном используется в западной Андалусии (Real 
Academia Española 2009). Tú, 2-е лицо единственного числа, используется как форма 
обращения на «ты» среди тех, кто состоит в близких и доверительных отношениях. Usted 
используется как форма обращения на «вы», например между начальником и 
сотрудниками, и совпадает с формой 3-го лица единственного числа, даже когда 
говорящий обращается непосредственно к собеседнику. Форма vosotros исчезла как в 
Андалусии, так и на Канарских островах, а также во всей латиноамериканской Америке. 
Вместо этого используется форма ustedes. Фуэнтес Родригес (2010:57) иллюстрирует это 
следующим примером: ¿Ustedes viven aquí? вместо ¿Vosotros vivís aquí? Поэтому в 
Андалусии форма ustedes используется как для обращения на «вы», так и для обращения 
на «ты» во 2-м лице множественного числа. Различие между обращением на «вы» и 
обращением на «ты» можно наблюдать в следующих примерах: ¿Han traído ustedes sus 
pasaportes? и Ustedes aceptasteis el trato sin decirnos nada. (по-русски: Вы принесли свои 
паспорта? и Вы согласились на сделку, ничего не сказав нам.). 
Вторая испанская система обращений наиболее известна, и она считается нормативной, 
хотя используется только в Центральной и Северной части Испании (там же: 57-58). Для 
обращения на «ты» используются формы tú для 2-го лица единственного числа и vosotros 
                                                 





для 2-го лица множественного числа, но для обращения на «вы» используются формы 
usted с той же формой как для 3-го лица единственного числа и ustedes с той же формой 
как для 3-го лица множественного числа. Использование обращения на «ты» должно 
быть скорректировано в соответствии с возрастом, уровнем доверия и 
профессиональным уровнем. Обращение на «вы» обычно применяется к пожилым 
людям (1), к незнакомым людям (2), к начальству (3) и на парламентском языке, хотя 
собеседники знакомы друг с другом: 
1. Pase usted, señor. Yo no tengo prisa. (рус. Проходите, молодой человек. Я не тороплюсь.) 
2. ¿Me dice usted su nombre, por favor? (рус. Назовите, пожалуйста, ваше имя?) 
3. Señor presidente, le comunico que la reunión se celebrará el viernes próximo. (рус. Господин 
Президент, я сообщаю вам, что встреча состоится в следующую пятницу.) 
 
Как заявляет Фуэнтес Родригес (2010: 58), третья и четвертая системы обращений 
являются наиболее распространёнными и характерными для испаноязычной Америки. 
Новая форма vos появляется в единственном числе и используется вместо tú для 
обращения на «ты». Форма глагола, используемая с vos, является множественной с 
некоторыми изменениями, но, с точки зрения значения глагола, является единственной, 
например ¿Vos hablás español? вместо ¿Tú hablas español?. Форма глагола теряет слабый 
гласный звук (vosotros habláis-vos hablás), а в некоторых случаях и сильный (vosotros 
queréis-vos querís). Как в третьей, так и в четвертой системе форма vosotros исчезает, а 
форма ustedes используется как для обращения на «ты», так и для обращения на «вы». Tú 
признаётся, но не применяется в Аргентине, Уругвае и Парагвае. Четвёртая система 
обращения использует форму tú и vos, но последняя имеет некоторые ограничения, 
которые зависят от стран, использующих эту форму. Каррикабуро (1997: 12-13) делит 
испаноязычную Америку на три части: América tuteante (Америка, в которой используют 
форму tú), América voseante (Америка, в которой используют форму vos) и América 
tuteante-voseante (Америка, в которой vos ограничивается употреблением в узком кругу 
лиц - высокая степень доверия, а tú является формальным обращением к знакомому лицу 
- средний уровень доверия.). К Америке, в которой используется форма tú, относят Кубу, 
Мексику, Пуэрто-Рико, Санто-Доминго и Центральная часть Перу. К Америке, в которой 
используется форма vos, относят из южную часть Мексики, Центральную Америку, 
андскую зону Колумбии и Венесуэлы, прибрежную и горную зоны Эквадора, а также 
некоторые северные и южные провинций Перу, Боливии, Парагвая, Уругвая, Аргентины 
и Чили. В Аргентине, Уругвае, Чили и почти во всей Центральной Америке, а также в 




usted, используемой для обращения на «вы». Фуэнтес Родригес (2010:60) объясняет, что 
использование каждой из форм обусловлено социальными отношениями и регистром 
текста. К числу важных факторов относятся близость (которая чувствуется в атмосфере 
вокруг двух собеседников), а также сила, или солидарность (которая должна быть 
взаимной отношения между начальством и подчинёнными), близость или социальная 
дистанция (которые определяются уровнем власти, профессией, полом и т. д.), и 
формальность/неформальность (зависящие от характера дискурса, определяющего 
регистр). В то же время, многое зависит от территории и общества, которое 
устанавливает нормы для социальных отношений. 
 
2.4.2.3 История обращения на «вы» и «ты» в русском языке 
 
Что касается истории российской системы обращений, то общее мнение состоит в том, 
что происхождение формы «вы» было подвержено влиянию французского языка и что 
это относительно поздняя форма, датируемая второй половиной XVIII столетия (Sussex 
and Cubberley 2006: 565 in Lagerberg et al. 2014: 198). Тем не менее, Попов (1985 г. в 
Лагерберге et al.: там же) проводит исследования и выделяет значимость периода до 
Петра I, поскольку форма «вы» появилась в качестве местоимения только в конце XV 
века, пока французское влияние на Россию было еще незначительным. Попов 
приписывает форме «вы» латинское происхождение. Начиная с IV века, латинское 
местоимение vos использовалось восточными или западными римскими императорами. 
Со временем каждому авторитетному человеку было разрешено использовать данную 
форму, впоследствии распространившуюся на все европейские языки, и постепенно 
перешедшую в русский. Попов обосновывает свои утверждения дипломатическими 
письмами между Москвой и Римом, и параллельно заявляет, что использование формы 
обращения на «вы» не так просто и быстро распространилось среди людей. В XVIII веке 
формой «вы» начали выражать уважение, вежливость и формальность (там же: 332). 
 
Однако не все согласны с выводами Попова. Тильман Бергер (1995 в Лагерберг et al. 
2014: 198) утверждает, что с диахронической точки зрения можно наблюдать сходство 
между такими языками, как немецкий, польский и русский. Бергер отметил, что широкое 
распространение формы «вы» в немецком языке произошло в 12-м веке, в польском 
языке – в 16-м веке, а в русском – около 1700 года, во времена правления Петра Великого. 




можно было встретить форму «вы». Это означает, что форма «вы» была закреплена 
только за лицами, занимающими самые высокие посты или должности, то есть, 
предназначена для очень узкого круга людей (там же). Только с началом царствования 
Петра Великого использование форм обращения на «вы» и «ты» закрепилось главным 
образом за представителями высшего общества из-за влияния французского языка (там 
же). 
 
Стоун (1977: 502 в Лагерберг et al. 2014: 188) также подчёркивает интересный факт, что 
Россия является одной из немногих стран, в которых формы обращения были также 
частью политической идеологии, которая стремилась ввести единую демократическую 
систему при советском режиме после Октябрьской революции 1917 года, к примеру, в 
армии или на фабриках. В армии для всех должностей нужно было использовать только 
обращение на «вы», но на практике это правило неоднократно нарушалось: лица с 
властью часто заставляли подчинённых обращаться к ним на «вы», что было обычным 
явлением в дореволюционной России. Бухенау (1997: 84-86 в Лагерберг et al. 2014: 190) 
объясняет, что с лингвистической точки зрения такую же картину можно наблюдать по 
всему Советскому Союзу. Здесь ясно видна неспособность Советского Союза по-
настоящему установить равенство во всех слоях общества. После перестройки в конце 
80-х годов и распада Советского Союза в 1991 году русский язык последовал тенденциям 
других европейских языков, переключившись на обращение на «ты». 
 
Бухенау (там же: 135 в Лагерберг et al. 2014: 193-194) также подчёркивает важность 
использования имён и отчества еще со времён средневековья, когда бояре имели право 
на полное отчество. Также он отмечает, что использование имён и отчества не только 
обычный способ обращения, оно подразумевает также чувство близости и уважения к 
собеседнику. Лагерберг (там же) повторяет, что в послевоенные годы после распада 
Советского Союза можно было наблюдать явный отход от использования имен и 
отчеств, особенно среди равных по социальному статусу людей. Под европейским 
влиянием в Советском Союзе появилось стремление к обращению на «вы» и иногда на 
«ты» с использованием имени, но без отчества. Следует также подчеркнуть особенность 
русского языка, заключающуюся в использовании кратких и уменьшительно-
ласкательных форм имени из имён собственных и полных. Бухенау (1997:142 в 
Лагерберг et al. 2014: 193-194) объясняет, что есть ключевое различие между 




формы имени (например, Боря) с обращением на «вы». Первый метод использовался в 
Советском Союзе довольно редко, но зато был распространён в литературе XIX века. 
Сегодня же он в основном используется в средствах массовой информации и среди 
бизнесменов. Второй метод, в принципе, ограничен научными кругами, где профессора 
и студенты называют друг друга таким образом. 
 
Также современная русская система обращений играет важную роль в структуре 
разговорного этикета. Стернин (1996: 4) определяет речевой этикет как кодекс 
поведения, который определяется отношениями между двумя говорящими и указывает 
на вежливость в отношениях между людьми. Вежливость - одна из категорий 
разговорного этикета, определяющая роль собеседника в разговоре (там же). Именно 
система обращений, как упоминалось выше, является одним из ключевых компонентов 
речевого этикета. Стернин (1996: 37) различает две функции, которые выполняет 
система обращений: 1) привлекать внимание собеседника к происходящему и вовлекать 
его в разговор и 2) позволять формировать определённые отношения друг с другом. 
Речевой этикет требует выбора такой формы в системе обращений, чтобы она подходила 
к определенной коммуникативной ситуации и позволяла понять, что в некоторых 
ситуациях может считаться вежливым, но невежливым в другой. В случае обращения на 
«вы», приветствие «здравствуйте» уместно, но если люди давно знакомы и обращаются 
друг к другу на «ты», то «здравствуйте» считается неуместным и более уместно сказать 
«привет» (там же: 38). 
 
По словам Стернина, что касается выбора форм обращения, то важно учитывать: тип 
ситуации (официальная, неформальная, полуофициальная), уровень знакомства с 
собеседником (незнакомец, знакомый, друг), отношение к собеседнику (уважительное, 
нейтрально-вежливое, семейное родство, неформально-дружеское, и т. д.), 
характеристика говорящего (кто говорит: мужчина или женщина, начальник или 
подчинённый, старший или младший и т. д.), характеристика собеседника (к кому 
обращается говорящий: к пожилому или младшему, к старшему или подчинённому, к 
мужчине или женщине и т. д.), место и время разговора (там же). Как и у словенцев, у 







2.4.2.4 Системы обращений в русском языке 
 
Стернин (там же: 39) в общем определяет, что обращение на «вы» используются главным 
образом в официальной обстановке: в учреждениях, на рабочих местах, в общественных 
местах. «Вы» употребляется в отношениях с тем, о ком говорящий не знает или знает 
мало, или со знакомым собеседником, занимающим более высокую должность, чем 
говорящий (например, сотрудник, учитель, профессор, начальник и т. д.). В основном 
обращение на «вы» используется, если собеседник: старше по возрасту, старший по 
званию, педагог, взрослый, чиновник в заведениях/магазинах/ресторанах и т. д. 
 
Другой ключевой формой является обращение на «ты», которое, по определению 
Стернина, в основном используется в неформальной обстановке - дома, в отпуске, в 
неформальной служебной беседе между коллегами и друзьями (Sternin, 1996: 40). «Ты» 
говорится собеседнику, с которым говорящий близко знаком и общался больше одного 
раза. Обращение на «ты» могут также использовать взрослые с незнакомцами, если они 
значительно моложе их (дети, подростки), хотя нередко дети и подростки также, как 
правило, обращаются на «ты» ко взрослым, когда впервые встречаются с ними, 
игнорируя тем самым речевой этикет. Последнее указывает на неуважение к 
собеседнику, будь то младший, обращающийся на «ты» к старшему незнакомцу, или 
двое взрослых незнакомцев, если только один из них не дал согласия перейти на «ты». 
Всё зависит от самой ситуации, так как дружеская интонация говорящего может немного 
смягчить «грубый эффект» от обращения на «ты». 
 
Стернин (там же) считает переход с «вы» на «ты» шагом к улучшению отношений, к 
новому уровню честности и доверия между собеседниками. Обращение на «ты» 
означает, что собеседники чувствуют себя комфортно друг с другом и что их отношения 
будут продолжать строиться и развиваться, но с переходом на «ты» устный этикет 
требует немного повременить, так как слишком быстрый переход на «ты» может быть 
принят за нетактичность и это может сбить собеседника с толку.  
 
Стернин (там же) также упоминает, что переход с «ты» на «вы» потенциально может 
означать ухудшение отношений между двумя собеседниками. Это может быть связано с 
негодованием одного из них, особенно если они знакомы длительное время или были 




например, в формальных условиях люди обращаются друг к другу на «вы», а в 
неформальное время они переходят на «ты», к примеру, коллеги во время 
встречи/рабочего разговора. В официальной обстановке русскоязычный этикет 




В магистерской диссертации стратегии вежливости исследуются в контексте интернет-
рекламы. Словарь словенского литературного языка (SSKJ) определяет термин 
«реклама» как «деятельность, которая посредством объявления, пропаганды, 
распространения информации о конкретном товаре, предназначена для улучшения 
продаж, увеличения прибыли» (Portal Fran, S.V.). Всемирная паутина - это огромный 
инструмент для рекламодателя, с помощью которого можно охватить обширную 
аудиторию с большим успехом, чем с помощью традиционных средств массовой 
информации (печати, радио- или телерекламы). Исследовательская компания Юпитер 
определяет интернет-рекламу как «любое платное сообщение, размещаемое в сети в 
форме классических веб-баннеров, поисковых запросов, сообщений в электронных 
публикациях, ссылок или промежуточных страниц» (Jenko 2002: 2). Как пишет Колоини 
(2007: 8) в своей магистерской диссертации, посвященной интернет-рекламе, именно 
интерактивность сети позволяет превратить случайное внимание пользователя в 
окончательную покупку. Нажав на объявление, пользователь может быстро перейти к 
странице для покупки товара на сайте рекламодателя. Таким образом, интернет-реклама 
предоставляет собой информацию, состоящую из на нескольких уровней, 
соответственно в ней имеется интертекстуальный посыл. Поэтому далее мы 
сосредоточимся в первую очередь на работах авторов, посвященных исследованию 
языка рекламы и его особенностям. 
2.5.1 Основные функции 
 
Вместе авторы статьи об интернет-рекламе (Тельминов и Лазарева, 2009: 19) 54 
определяют рекламный язык как набор техник дискурса, ориентированных на клиента. 
                                                 
54 Будучи профессором английского языка и сравнительной лингвистики в Уральском государственном 
университете, русский лингвист Тельминов исследует и сопоставляет вежливость в английском и 
русском языках, а профессор стилистики русского языка в журналистике Лазарьева, прежде всего, 




Интернет-реклама основана на сложной системе преобразования текста в дискурс, 
который состоит из многосимвольных компонентов. Язык, используемый в интернет-
рекламе, разнообразен по своей природе, так как он бывает устным и невербальным, 
содержащим фотографии, анимацию, видео и т. д. Тельминов и Лазарьева сравнивают 
эффективность одной и той же рекламы, опубликованной классическим способом в 
газете и размещенной в интернет-пространстве, где интернет-реклама, вероятно, обойдет 
по эффективности целую газету благодаря своей интерактивности. Текст рекламы 
какого-либо товара обычно состоит из вводного текста, в котором описывается, что на 
самом деле представляет собой продукт, нескольких сопутствующих предложений, в 
которых определяется назначение продукта и которые призваны привлечь внимание 
адресата, а также невербальных разделов текста, которые также призваны привлечь 
внимание (там же: 21-22). Рекламодатели делают все, чтобы облегчить для потребителя 
поиск товара, усилить экспрессивность рекламы с целью привлечения внимания 
адресата и гарантируют, что их реклама оптимизирована для восприятия. Также они 
анализируют информацию, используют различные ссылки и стратегии для рекламы 
одного и того же продукта (Телминов 2013: 319). 
 
Сам язык рекламы по определению должен быть убедительным. Как объясняет 
испанский лингвист Ферраз Мартинес (1993: 28), убеждение в рекламе осуществляется 
двумя способами: путём привлечения адресата и восхваления рекламируемого продукта. 
Адресат чаще всего обращает внимание на объявления, в которых использован 
императив, а также некоторые диалектные слова, системы обращений, глаголы, 
местоимения и т. д. Чаще всего рекламодатель хвалит товар, употребляя прилагательные 
и другие языковые экспрессивные средства. Язык рекламы можно охарактеризовать как 
эффективный, свободный и сохраняющий информацию. И, как уже упоминалось выше, 
рекламный текст содержит целый ряд различных языковых и выразительных средств, 
позволяющих убедить адресата купить продукт, поэтому язык в рекламе часто нарушены 
языковые нормы: использование нескольких разных символов (слова, картинки, цифры), 
содержание иностранных слова (как заимствования, так и буквальные переводы), 
использование разных типов регистра (от сленга до научного языка). Рекламодатели 
также стремятся к созданию неологизмов, частому использованию технических 
терминов и нарушению норм, чтобы привлечь внимание адресата. Язык рекламы также 
и лаконичен, что не даёт читателю терять интерес или уставать от чтения. Любая 




Иногда именно путём повторения определённых языковых единиц или сгущения 
информации адресат запоминает объявление. 
 
Поскольку в магистерской диссертации мы имеем дело с интернет-рекламой 
многонациональных косметических компаний, также стоит упомянуть влияние 
английского языка на испанскую и российскую рекламу, будь то непереведённые 
английские слова или кальки с английского. 
 
Как объясняет в своей работе о наличии английского языка в испанском языке Дуран 
Мартинес (2002: 64), экономическая глобализация конца 20-го века способствовала 
усилению влияния английского языка на испанскую рекламу. В то же время, с 
расширением рынка, североамериканские рекламные агентства создали альянсы 
агентств в других странах, чтобы увеличить свой трафик и таким образом покрыть 
растущий международный рынок. Присутствие английского языка и культуры в 
средствах массовой информации в настоящее время очень заметно, и реклама становится 
одной из областей, где их использование становится всё более частым и повторяющимся. 
Дуран Мартинес (там же: 65) отмечает, что это международная тенденция, которая 
вынудила некоторые европейские страны принять законодательные меры по ослаблению 
англо-американского влияния в их языке. Например, Франция ограничила 
использование иностранных слов в рекламных объявлениях, опубликованных на её 
территории. Конечно, американское влияние не одинаково во всех странах или языках. 
Медина (1994: 8 в Дуран Мартинес 2002: 66) утверждает, что большая или меньшая 
степень проникновения английского языка зависит от множества различных 
социолингвистических факторов, таких как связь каждой страны с другой англоязычной, 
интенсивность торговых отношений, экономическое и социальное развитие каждого 
общества, важность средств массовой информации, средний уровень образования 
каждой страны, исторические связи и т. д., которые трудно измерить. Дуран Мартинес 
напоминает со ссылкой на несколько исследований, что с 1980-х годов политика 
многонациональных компаний претерпела серьёзные изменения: они не только 
удовлетворены тем, что их продукция экспортируется в другие страны, но по чисто 
экономическим причинам имеют тенденцию к гомогенизации вкусов всех их 
потенциальных клиентов в нескольких разных странах. Согласно Дурану Мартинесу 
(там же: 70), среди носителей испанского языка сегодня нет сильного сопротивления 




(особенно в техническом жаргоне) в повседневную беседу и даже исключают испанский, 
то есть, испанское слово с тем же значением, и после определённого периода лингвисты 
также полностью интегрируют его в систему испанского языка. В настоящее время 
английский считается престижным, поскольку он широко используется во всех 
экономически развитых странах. Гомес (1995: 270 в Дуран Мартинес 2002: 72) выделяет 
два фактора, которые имеют решающее значение для объяснения использования 
англицизма в Испании: социологическая мотивация, связанная с такими понятиями, как 
престиж, современность, эффективность и т. д. и лингвистическая мотивация, такая как 
краткость и односложность многих английских фонем, и грамматическая пластичность 
английского языка, которая позволяет заменить одно и то же слово разными частями 
речи. 
 
Что касается рекламы косметики, Дуран Мартинес (там же: 98) объясняет, что основной 
причиной присутствия французского языка помимо английского является тот факт, что 
Франция уже много лет известна как колыбель лучших косметических продуктов. 
Однако в настоящее время, для товаров североамериканского или французского 
производства по большей части наблюдается тенденция к использованию английского 
языка. Зачастую, английское название продаваемого на испанском рынке продукта не 
переводится. 
 
Что касается влияния английского на русский, то ситуация довольно похожа на 
испанскую. Как цитируют русские лингвисты в области английского языка 
Крашенинникова и др. (2014: 2), всё больше англицизмов проникает в русский язык 
каждый день. Большинство из них просто переводятся с латыни на кириллицу и 
адаптируются к русскоязычной системе, например, в контексте Фейсбука Лайкни меня 
(исп. Dame me gusta) или Жми и добавляйся в друзья (исп. Haz clic y añade a tus amigos). 
В последние годы число заимствований из английского в русском быстро увеличилось, 
что совершенно неприемлемо для богатого русского языка, даже если английские слова 
не переводятся на кириллицу и оригинальное слово сохраняется. Такая тенденция все 
более отчетливо наблюдается в рекламных кампаниях различных продуктов особенно 
западных транснациональных корпораций. 
 
Тем не менее, русские лингвисты Николенко и Гулакова (2004: 48) утверждают, что 




рекламы, так как основная цель языка рекламы - произвести впечатление на 
потенциального клиента и оставить чёткий эмоциональный след. При восприятии 
рекламного текста главное - реагировать на изображение, которое останется в памяти 
адресата. Поскольку важно создать этот образ, необходимо максимально использовать в 
языке идиоматические выражения и оценить используемый словарь на предмет 
эмоциональной окраски. Реклама в современном бизнесе является одним из наиболее 
эффективных средств коммуникации, поэтому любой рекламный текст в переводе (что 
часто имеет место в многонациональных компаниях западного происхождения) следует 
рассматривать в первую очередь с точки зрения его коммуникативной ценности. Сила 
эффекта, выражение и способность вызывать строго определённый ответ у получателя 
являются признаками правильной передачи текста на целевой язык. Переводчик должен 
рассматривать любой такой текст не как цель, а как средство общения между 
производителем и потенциальным потребителем. Последнее, конечно, зависит от самих 
транснациональных компаний и их политики. 
2.5.2 Рекламы как речевые акты 
 
По определению Ивановой (2011: 91-93), целью рекламы является результат, и, 
следовательно, рекламный текст представляет собой речевой акт с ясной целью - продать 
определённый продукт. Согласно теории речевых актов Остина и Сёрла, рекламный 
текст можно разделить на три уровня: при создании текста (локутивный акт) 
выполняется иллокутивный акт (цель рекламодателя продать продукт), чтобы достичь 
результата путем воздействия на адресата или целевую аудиторию (перлокутивный акт). 
Благодаря тому, что Интернет является глобальным каналом связи, целевая аудитория 
не имеет демографических, географических или временных ограничений, что 
обеспечивает более широкий охват и, следовательно, более высокие показатели продаж. 
Иванова также упоминает, что иллокутивных целей для интернет-рекламы может быть 
несколько одновременно, но они зависят от того, чего хочет достичь рекламодатель, т.е. 
от типа речевого акта. Как уже упоминалось в самом начале, Сёрл выделяет пять типов 
речевых актов: директивы, репрезентативы, комиссивы, экспресивы и декларативы. 
 
По словам Ивановой (там же: 94), в большинстве случаев реклама в Интернете является 
директивом, поскольку рекламодатель хочет повлиять на адресата и побудить его 




Поэтому каждый рекламный текст стремится произвести перлокутивный эффект. 
Однако рекламодатели могут также использовать различные речевые стратегии, которые 
характерны для других речевых актов. Когда рекламодатель обещает сделать что-то 
полезное для адресата, Иванова (там же: 94-95) называет это комиссивом. В языке 
рекламы комиссив гарантирует качество продукта. В рекламе, где вежливость 
выражается посредством использования экспресива, иллокутивная цель состоит в том, 
чтобы выразить эмоциональное состояние рекламодателя или его восторженное 
отношение к рекламируемому товару. Реклама также может быть в форме 
репрезентатива, что позволяет предоставить основную информацию о рекламируемом 
продукте. Часто из-за ограничения на количество символов рекламодатели выбирают 
краткий и лаконичный рекламный текст, в котором содержится только самая важная 
информация, что отличает продукт от других подобных. Точная постановка 
иллокутивной цели и выбор речевого акта способствуют эффективности рекламного 
сообщения и достижению перлокутивного эффекта, производимого рекламой. 
2.5.3 Стратегии вежливости в рекламе 
 
По словам Тельминова (Telminov 2012: 209-210), широко признано, что рекламные 
объявления могут действовать навязчиво в своих целях сообщения, и работа 
рекламодателя состоит в том, чтобы смягчить эту навязчивость, используя определённые 
стратегии вежливости, специфичные для той или иной культуры. Именно вежливость 
является одной из важнейших особенностей коммуникативного сознания. Она 
регулирует поведение людей в общении и варьируется от нации к нации. Как 
упоминалось в теориях Браун-Левинсона, мы разделяем вежливость на негативную и 
позитивную. Негативная вежливость призвана сохранить неприкосновенность личности 
и исключить нарушение своих границ, и характеризуется формальностью, 
сдержанностью и уважением. Позитивная вежливость служит для передачи 
привязанности говорящего к собеседнику, поэтому позитивная вежливость 






Тельминов (2013: 320) на основе двух типов вежливости различает разные типы тактик55 
или стратегий, специфичныех для рекламных текстов. Последние во многом согласны со 
стратегиями вежливости Фуэнтес Родригес, но они больше ориентированы на рекламу, 
то есть являются рекламными стратегиями вежливости, которые опираются на 
английские источники. 
 
В случае позитивной вежливости Тельминов сначала указывает на группу стратегий 
прямого выражения: 1) стратегия совета; 2) стратегия прямой рекламы; 3) стратегия, 
облегчающая восприятие рекламного текста на сайте; 4) стратегия привлечения 
внимания потенциального покупателя. Цель прямой рекламы - убедить адресата 
посредством конкретного определения и выбора жанрового формата, структурных, 
контентных и лингвистических процессов купить конкретный продукт в силу его 
преимуществ. Согласно исследованию Тельминова (там же), российская рекламная 
сфера чаще всего использует стратегию совета и стратегию, облегчающую восприятие 
рекламного текста в соответствии с принципом бабушки - постепенное понимание 
смысла текста. 
 
На языке рекламы важно также как рекламодатель обращается к адресату, поэтому 
Тельминов выделяет 1) стратегию обращения на «ты»; 2) стратегию присвоения имени 
адресату; 3) стратегию свободного решения; 4) предложение стратегии совместной 
деятельности. Согласно исследованию Тельминова (2013: 321), российские рекламные 
объявления в основном используют стратегию прямого присвоения имени и стратегию 
предложения совместной деятельности. 
 
Тельминов также выделяет стратегии этикета, которые включают 1) стратегию похвалы 
2) стратегию извинений 3) стратегию приветствия 4) стратегию благодарности 5) 
стратегию прощания. Наиболее часто используемая стратегия - похвала, так как это 
помогает убеждать адресата в том, что рекламодатель честен и хочет поднять адресату 
настроение. Основной причиной использования этой стратегии, конечно же, является 
                                                 
55 Тельминов чаще использует термин «тактика», но поскольку в данной работе мы по большей части 
используем термин «стратегия» по причине частого упоминания «стратегии вежливости» (Фуэнтес 





получение рекламодателем прибыли, если адресат купит товар. В российской рекламе, в 
дополнение к стратегии похвалы, часто используется стратегия приветствия и прощания. 
 
Важной стратегией, упомянутой Тельминовым (там же: 322), является также стратегия 
повышения значимости адресата, которая призвана привлечь внимание адресата и 
убедить его купить продукт. Использование преувеличений, ударений, повторений, 
определённых прилагательных и глаголов по большей части свойственно американской 
рекламе, но всё чаще встречаются в российском рекламном пространстве, главным 
образом из-за американского влияния. 
 
Последней позитивной стратегией вежливости, данной Тельминовым, является 
стратегия включения адресата в игру с помощью юмора. Адресат лучше воспринимает и 
запоминает рекламу, в которой присутствует юмор (там же). 
 
Как заявляет Стернин (2003: 31 в Тельминов 2013: 319), вежливость в соответствии с 
русской традицией предполагает: сдержанный способ общения, сохранение 
осмотрительности, соблюдение императивности и табу в общении. Такой прием более 
характерен для негативной вежливости, которая включает такие тактики как: стратегия 
деперсонализации, стратегия догадки, стратегия трансформации ситуации, стратегия 
маскировки и стратегия обращения на «вы». Чаще всего в российской рекламе, где 
присутствует негативная вежливость, появляются безличные конструкции и 
предикативы. По словам Тельминова (2013: 323), используя стратегию 
деперсонализации, рекламодатель пытается скрыть своё присутствие и сделать 
рекламный текст нерекламным. Как правило, такие тексты содержат только 
информативные факты, в текстах нет ни императива, ни ссылки на покупку продукта. 
Ниже приведена стратегия догадки, направленная на ослабление речевого акта по 
отношению к адресату. Подобно стратегии деперсонализации, стратегия трансформации 
ситуации призвана скрыть рекламу под нерекламным текстом, но личность 
рекламодателя здесь присутствует. Поскольку реклама, по определению, должна быть 
навязчивой и, по мнению Браун-Левинсона, это несет угрозу лицу индивидуума. Именно 
поэтому рекламодатель использует стратегию трансформации ситуации, так как с ее 
помощью реклама выглядит не так навязчиво, поскольку в ней просто дается совет. 





Тельминов также ссылается на стратегию маскировки, при которой рекламодатель 
хвалит платный продукт вместе с, казалось бы, бесплатными подарками, которые 
привлекают потенциального покупателя и даже могут убедить его купить конкретный 
продукт. Что касается стратегии обращения на «вы», здесь рекламодатель хочет 
повысить значимость адресата и его статус. Выбор конкретной системы обращений 
важен в рекламе и, как упоминалось выше, зависит от ряда различных факторов, а также 
с помощью обращения рекламодатель направляет конкретное сообщение 
потенциальному покупателю (там же: 323-324). 
 
3. АНАЛИЗ ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ 
3.1 Определение корпуса и методологии 
 
В эмпирической части магистерской диссертации была использована количественная 
методология. За основу были взяты интернет-рекламы известных многонациональных 
косметических компаний, чьи веб-страницы переведены на испанский и русский языки. 
Выборка многонациональных косметических компаний произведена из списка на сайте 
Global Cosmetic News 56 , где перечислены 50 по их данным самых успешных 
косметических компаний в мире. Цель состояла в том, чтобы найти рекламы одного и 
того же продукта на испанском и русском языках. Для дополнительного анализа 
интернет-рекламы мы отобрали 20 разных объявлений от разных международных 
косметических компаний на обоих языках (всего 40 реклам - 20 на испанском, 20 на 
русском57). 
 
Под каждой рекламой на испанском и русском мы сначала проводим сопоставительный 
анализ, где разъясняем проанализированные элементы в виде таблиц, приведенных 
после анализа. Данный пояснительный анализ разделен на три таблицы. В первых двух 
таблицах мы привели рекламный текст на обоих языках, а затем перевели его на 
словенский. Первая таблица ориентирована на целевую аудиторию (определяющую 
выбор стратегий вежливости рекламодателем и систему обращения), речевой акт, 
стратегии вежливости по Фуэнтес Родригес, стратегии вежливости в языке рекламы по 
Тельминову и систему обращения, а вторая - на языковые средства, такие как время 
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Лимитед. 2018. (https://globalcosmeticsnews.com/top-50-brands/, доступ: 28. 7. 2020) 




глагола, слова, присутствующие в обоих объявлениях, английские слова и 
заимствования, появляющиеся в одном и отсутствующие в другом объявлении. За этой 
таблицей следует другая – числовая таблица с анализом частей речи, символов и 
количества слов в каждой рекламе. В разделе 3.2 «Результаты и обоснование» мы 
объясняем приведённые результаты, которые представлены во всех таблицах, а также 
обоснованы с помощью источников из теоретической части. Акцент был сделан на 
сходство и различие между двумя языками в максимально схожем рекламном 
объявлении. 
 
3.2 Результаты и обоснование 
 
В разделе «Результаты и обоснование» мы сравниваем следующие проанализированные 
категории из дополнительного анализа рекламы на испанском и русском языках: речевые 
акты (сколько речевых актов и какие именно были использованы в испанской и 
российской рекламе), использованные стратегии вежливости, система обращений 
(обращение на «ты» /обращение на «вы» /безличные конструкции/множественное число 
1-го лица), использование английских слов и главных частей речи (существительное, 
прилагательное, глагол). 
 
Что касается речевых актов, мы обнаружили, что в 20 проанализированных рекламных 
статьях количество директивов было практически одинаковым (10/20 испанских реклам, 
11/20 русских реклам), число комиссивов совпадает (6/20 испанских реклам, 6/20 
русских реклам), репрезентативов больше встречается в российских рекламах (4/20 
испанских реклам, 6/20 русских реклам), но экспрессивов больше в испанских (2/20 
испанских реклам, 1/20 русских реклам). Как и предсказывалось в самой теоретической 
части (Иванова 2011: 94), половина проанализированных испанских и чуть больше 
половины российских объявлений являются директивами, поскольку рекламодатель 
хочет повлиять на адресата и побудить его в конце концов купить продукт. Поэтому 
каждый рекламный текст имеет целью достичь перлокутивного эффекта. Следует 
отметить, что некоторые объявления на русском и испанском языках содержат свойства 
двух речевых актов одновременно, поэтому каждый из них рассматривается отдельно, 
например, испанская и российской реклама Rexona является директивом и 
репрезентативом. Помимо речевых актов, мы также сфокусировали внимание на двух 




Родригес и русского лингвиста Тельминова. Введение гипотезы о том, что в российских 
интернет-объявлениях используются стратегии вежливости, отличающиеся от 
испанских, следует отвергнуть, поскольку стратегии вежливости совпадают в 60% 
случаев, то есть в 12/20 анализах. 
 
Также мы уделили большое количество времени стратегии вежливости и анализу 
системы обращений (обращению на «ты», обращению на «вы» и возможности 
безличного выражения без обращения к адресату). В 20 проанализированных рекламных 
статьях обращение на «ты» неоднократно использовалось в 15/20 испанских реклам, что 
может подтвердить гипотезу, предположенную во введении. Обращение на «вы» 
встречается только в одной рекламе на испанском языке и в 8/20 рекламах на русском, 
что говорит о том, что это самая распространённая форма обращения в русской рекламе. 
Тем не менее в 6/20 случаев в русском языке основной формой обращения является 
обращение на «ты». Такая форма обращения, независимо от языка - испанского или 
русского, встречается чаще всего в том случае, когда целевой аудиторией являются либо 
мужчины (например, head&shoulders, Avon), либо молодые женщины (например, 
Maybelline, Shiseido). Чтобы избежать выбора конкретной формы обращения и, 
следовательно, прямого обращения к адресату, рекламодатель в некоторых случаях 
выбирает безличные предложения (4/20 испанских реклам и 5/20 русских реклам). 
Единственным исключением является компания Johnson & Johnson, которая использует 
1-ое лицо множественного числа в своей рекламе шампуня Johnson's Baby, что также 
является одной из косвенных стратегий Фуэнтес Родригес (2010: 53), с помощью которой 
рекламодатель уверенно гарантирует качество своего товара. 
 
Как и предполагалось во введении, английские слова довольно распространены в 
косметической рекламе, но из-за практически эквивалентного процента встречаемости 
английских слов в испанской и российской рекламе мы не можем подтвердить или 
опровергнуть гипотезу. Непереведённые английские слова появляются в 4/20 испанских 
и в 3/20 российских реклам, но в одной из реклам на русском английское слово 
транскрибируются кириллицей в соответствии с русскими фонетическими правилами, 
что довольно часто встречается в русском языке (Крашенинникова et al. 2014: 2). Две 
рекламы на испанском и русском языках, помимо названий французских продуктов, 
также содержат французские слова. Дуран Мартинес (2002: 98) объясняет, что, 




уже много лет известна как колыбель лучших косметических продуктов. Французские 
многонациональные косметические компании не переводят некоторые названия, 
определённые термины и фразы. 
 
Что касается частей речи в анализируемой рекламе, мы сосредоточились на основных 
трёх: существительное, прилагательное и глагол. Можно подтвердить гипотезу о том, 
что в российской рекламе будет больше существительных и меньше глаголов по 
сравнению с испанской рекламой, но разница в количестве глаголов невелика. В 
российской рекламе в 13/20 случаев больше существительных, и такие исследователи, 
как Земская (2008: 632), считают, что существительные являются наиболее 
распространенным типом слова в русском языке. Однако количество глаголов выше в 
9/20 испанских объявлений, и это означает, что, несмотря на романское происхождение 
испанского языка и ожидаемо большее количество глаголов в испанских рекламах по 
сравнению с русским языком, рекламодатели, как правило, делают шаг в пользу 
краткости и лаконичности. И поэтому в рекламах на обоих языках присутствует 
одинаковое количество глаголов – в 7/20 случаях. Мы пришли к выводу, что этому также 
способствует политика некоторых многонациональных компаний, которые по чисто 
экономическим причинам часто имеют тенденцию к гомогенизации рекламы в разных 
странах (Дуран Мартинес 2002: 64), что также подразумевает аналогичный рекламный 
текст с точки зрения использования частей речи и английских лексических единиц. 
 
4. ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
В заключение магистерской диссертации следует отметить, что в первой части мы 
сосредоточились, прежде всего, на прагматических теориях, на базе которых затем 
разработали концепцию вежливости и, следовательно, стратегии вежливости. 
Основываясь на утверждении Остина «сказать что-то - значит делать это» в теории 
речевых актов (1990: 23), Сёрл обновил классификацию речевых актов Остина и 
выделил: директивы, репрезентативы, комиссивы, экспресивы, декларативы. Иванова 
разъясняет данную классификацию на примере рекламы, и ее объяснение включено в 
сравнительный анализ. Несмотря на разные подходы рекламодателей, мы обнаружили, 
что большинство из реклам содержит, по крайней мере, некоторые функции директивов, 
даже если преобладают другие речевые акты, поскольку каждый рекламодатель 





Основываясь на теории речевых актов мы также обобщаем максимы Грайса и Лича, 
которые дают начало развитию концепции лица Браун-Левинсона, а затем и концепции 
вежливости. Браун и Левинсон формулируют термины позитивное и негативное лицо 
(1978: 61). Именно по этой причине были разработаны стратегии вежливости, чтобы 
помочь смягчить определённые акты, угрожающие имиджу собеседника (там же). 
Несмотря на культурные различия между Испанией и Россией, благодаря 
сравнительному анализу интернет-рекламы многонациональных косметических 
компаний, мы обнаружили, что стратегии вежливости без систем обращений совпадают 
в 60% случаев. Система обращений двух языков была проанализирована отдельно, и 
было установлено, что обращение на «ты» использовалось в испанских рекламах 
неоднократно – в 15/20 случаях, а в рекламах на русском чаще встречается обращение на 
«вы» - в 8/20 случаях. Как упоминалось в предыдущем разделе, в большинстве случаев 
решение рекламодателя о конкретной форме обращения принимается в зависимости от 
целевой аудитории. 
 
В нашем сравнительном анализе, помимо стратегий вежливости, мы также фокусируем 
внимание на языковых средствах, таких как время глагола, слова, которые используются 
в рекламах на обоих языках, слова, которые используются в одной, но отсутствуют в 
другой рекламе, а также на лексических единицах английского происхождения. Прежде 
всего мы сравнили сходства и различия и обнаружили, что рекламные тексты в 
большинстве объявлений на обоих языках довольно схожи. К тому же и там и там были 
использованы определённые слова, специфичные для языка каждой из реклам, что также 
способствовало вежливому тону текста интернет-рекламы. Что касается безличных 
форм глаголов, то в русском и испанском их больше, чем в словенском, и сравнительный 
анализ показывает, что они чаще встречаются в русском, чем в испанском, хотя разница 
незначительна. В русской рекламе мы находим 12 инфинитивов, 4 причастия и 2 
деепричастия. В испанской рекламе 13 инфинитивов и 4 причастия. 
 
Для более точного подтверждения гипотез было бы целесообразно провести более 
обширный анализ интернет-рекламы на обоих языках и, возможно, добавить больше 
рекламы определённого бренда или определённой компании, чтобы определить 
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